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1. RESUMEN EJECUTIVO

1.1 Elevator Pitch

RePet disefia y comercializa juguetes y accesorios sostenibles para mascotas,
elaborados a partir de materiales reciclados mediante un modelo completo de economia
circular. Buscamos consolidarnos como una marca referente en sostenibilidad y bienestar

animal en Canarias y generar una comunidad que recompense a los clientes.

1.2. Resumen ejecutivo

Estamos comprometidos con el desarrollo sostenible, el bienestar animal y la
economia circular. Mediante el analisis del entorno, determinamos que Canarias es una
oportunidad viable para este negocio, tanto por el apoyo institucional como por el perfil de

los consumidores ( joven, digital y concienciado).

La produccion estd subcontratada a empresas locales, permitiéndonos reducir costes
logisticos y fortalecer la economia regional. Inicialmente la plantilla seran los dos socios

fundadores, encargados de la gestidn operativa, comercial y financiera.

Actuaremos como Sociedad Limitada, un 66% de nuestra financiacién provendra de
subvenciones sin devolucién y un préstamo a largo plazo, sustentado en un plan financiero

gue muestra rentabilidad y escalabilidad, con un retorno de la inversion menor a 3 afos.

Por tanto, en 6 meses, RePet estard listo para salir al mercado, como una marca que

apuesta por el bienestar animal, la sostenibilidad y el compromiso local.
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Figura 1. Modelo Canvas

%) MODELO CANVAS <%

s —

Socios claves Actividades claves Propuesta de valor Relaciones con el Segmentos de
« Proveedor de Disefio y desarrollo Accesorios para cliente clientes
materiales. de productos. mascotas * Comunidad basada « Duefios de mascotas
« Fabricantes. Gestion de la cadena sostenibles y en sostenibilidad y preocupados por la
Empresas de de suministro y personalizables. cuidado animal. calidad y durabilidad
logistica. control de calidad. o g, * Programas de + Asociaciones de
o Clini o Marketing digital. ) p fidelizacion. r refugios.
Clinicas veterinarias, g dig s R s O gscate y refugios
tiendas y refugios. R ———— * Personalizacion: Tiendas
B ! B experiencia Unica. especializadas en
Economia circular. productos para
Incentivos para mascotas.
Recursos claves clientes. Canales
« Plataforma e- Compromiso social. « Digital: e-commerce

propio, RRSS y email
marketing.

commerce.
Proveedores de
materiales reciclados
Socios de
produccion

Equipo creativo.

Red logistica para
distribucion.

Fisico: tiendas de
mascotas asociadas,
clinicas veterinarias
y refugios.

« Eventos del sector.

Estructura de costes Fuente de ingresos

+ Costes de produccion y personalizacion de productos. * Venta de productos nuevos y reacondicionados.

+ Gastos de marketing, promocion y presencia digital. * Programas de suscripcion para clientes recurrentes.
+ Costes logisticos para distribucion y reacondicionamiento. * Ingresos por colaboraciones comerciales y eventos.
+ Mantenimiento de la plataforma online y gestion operativa.

Fuente: Elaboracién propia

2. DESCRIPCION DE LA IDEA DE NEGOCIO

RePet nace con la idea de ofrecer algo mds que simples juguetes o accesorios para
mascotas. Queremos productos que sean utiles, de calidad y que tengan un impacto positivo.

Por eso, nuestra propuesta de valor se basa en ofrecer productos fabricados con
materiales reciclados de alta calidad con la opcién de personalizarse. Como nuestro nombre
indica, integramos un modelo de economia circular en el que recogemos productos usados,
los reacondicionamos y ponemos de nuevo en circulacidn, ofreciendo a los clientes

descuentos o recompensas atractivas por participar en el proceso.
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Nuestros posibles clientes son aquellos que buscan productos duraderos y de calidad
para sus mascotas, asi como colaborar con una mejora del impacto medioambiental. Esta
segmentacion incluye a duefios de mascotas preocupados por el impacto de sus decisiones

de consumo, refugios y asociaciones de rescate de animales, asi como tiendas especializadas.

El tipo de relacién con los clientes que buscamos construir es en 2 palabras: cercanay
duradera. Para ello, no solo se interactuard a través de la venta directa de productos, sino que
se creara una comunidad con los valores comunes del cuidado animal y sostenibilidad, donde
se premiaran las compras recurrentes con programas de fidelizacidén, las devoluciones de
productos usados vy, se ofrecera la posibilidad de personalizar los productos para que cada

cliente se sienta unico.

Para llegar a ellos, combinaremos los canales digitales y tradicionales teniendo desde
una tienda online y presencia en RRSS como puntos de venta fisicos en tiendas asociadas,
clinicas veterinarias y refugios. Ademas, participaremos activamente en eventos, ferias y

talleres ya que somos conscientes de la importancia del contacto directo.

Los recursos clave para el correcto funcionamiento del proyecto son un equipo
competente para elaborar una plataforma de e-commerce eficiente y creatividades
necesarias, asi como la elecciéon de socios. Estos serian: los proveedores de materiales
sostenibles, fabricantes, empresas de logistica, clinicas veterinarias, tiendas especializadas y

refugios de animales, que actuan como puntos de venta y recogida.

Una vez dispongamos de los recursos necesarios, hemos de gestionarlos eficazmente,
las actividades clave para ello son: el disefio y desarrollo de nuevos productos, la gestion de la
cadena de suministro, el reacondicionamiento de productos usados y, las acciones de

marketing para llegar a mas personas y fidelizar a nuestros clientes.

Para ejercer tendremos en cuenta nuestra estructura de costes compuesta a grandes
rasgos por la produccion, distribucion, reacondicionamiento, y comercializacion de los
productos. Buscando la viabilidad econdmica, esperamos que la inversidn esté con diversas

fuentes de ingresos tales como la venta de productos nuevos y de productos
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reacondicionados, asi como los modelos de suscripcién para clientes habituales y las

colaboraciones con otras marcas y eventos del sector.

3. ANALISIS DEL ENTORNO

Para comenzar cualquier actividad atenderemos al entorno que nos rodea,
concretamente con la elaboracién de un analisis PESTEL compuesto por las siguientes areas:

politico-legal, econdmico, tecnoldgico, sociocultural.

En nuestro caso, hemos de tener en cuenta que RePet sera un fabricante de juguetes
y accesorios para mascotas distribuido en Canarias y elaborado Unicamente con capital local,
gue se acoge desde el inicio hasta el final del ciclo de vida del producto al modelo de economia

circular.

3.1. Entorno politico-legal

Primeramente, analizaremos en qué factores del entorno politico hemos de enfatizar
dado que nuestra actividad se desarrollard en Canarias y empleara durante todo el proceso
Unicamente capital del territorio. Por tanto, nos veremos influenciados por regulaciones

gubernamentales, incentivos y leyes que afectan la economia circular y el bienestar animal.

Como la Estrategia Canaria de Economia Circular 2021-2030 que busca fomentar
produccién sostenible, facilitando el acceso a subvenciones y apoyo institucional. Hemos de
destacar que existen ayudas financieras para proyectos como RePet que implementen la

economia circular representando una reduccion de los costes operarios.

Figura 2: Resumen de factores politicos

Valrcin (15

Estrategia Canaria de Economia Circular 2021-2030 Fomenta practicas sostenibles y ofrece apoyo a empresas con modelos de economia circular. 5
Subvenciones para economia circular Ayudas financieras para proyectos que promuevan la sostenibilidad en Canarias. 4
Regulaciones sobre bienestar animal Normativas que aseguran la calidad y seguridad de los productos para mascotas. 3

Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, si queremos hacer ejercicio de nuestra actividad se ha de actuar dentro

del marco legal de Espafia y Canarias. Uno de los aspectos de los que tendremos que

4
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cerciorarnos es que la subcontratacién de la produccién cumpla con las normativas laborales,

ambientales y de calidad establecidas en Espaia y la UE.

En adicidn, al usar materiales reciclados en nuestros productos tendremos que cumplir
con las regulaciones de economia circular. Y, tener en cuenta los controles de calidad de

nuestro proceso de fabricacién que garantizan la seguridad de los animales.

Respecto a la comunicacidn deberemos cuidar dos aspectos principalmente: la
condicidn ecoldgica de los productos en base a las leyes de transparencias creadas para evitar
el greenwashing. Y, los derechos de propiedad intelectual y certificaciones de nuestros

productos.

Figura 3: Resumen de factores legales

Factor Clave Valoracin (1-5)
Normativas sobre materiales reciclados Regulaciones que garantizan la calidad de productos fabricados con materiales reutilizados. 3
Legislacion sobre etiquetado ecoldgico Requisitos para certificar y comunicar la sostenibilidad de los productos. 4

Fuente: Elaboracién propia

3.2. Entorno econdmico

Dado que buscamos una viabilidad a largo plazo hemos de determinar si el entorno
econdmico en el que vamos a ejecutar la idea es favorable y estudiar qué factores nos pueden

afectar. Estos son:

Por un lado, hemos de ver si el mercado tiene una tendencia positiva.
Afortunadamente, el 49% de los hogares poseen al menos una mascota (Iberzoo+Propet,
2024) y han aumentado su gasto en los productos y servicios de mascotas con una inclinaciéon

hacia productos innovadores y sostenibles.

Contamos con otro aspecto positivo a nuestro favor y es que como ya se dijo el
Gobierno de Canarias ofrece subvenciones y ayudas a la eficiencia energética y economia

circular, lo que nos ayudara a reducir el coste de produccién sostenible.
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Otro aspecto para tener en cuenta es el aumento del turismo pet-friendly en Canarias
ya que no solo aumentaria el nUmero de compras, sino que abriria la posibilidad de captacién

de puntos de venta.

Sin embargo, en la cara negativa de la moneda. Como buscamos emplear capital islefio
el coste de produccion es probable que sea mas elevado por la dependencia del territorio,
traduciéndose en costes logisticos. A no ser que establezcamos alianzas estratégicas con los

proveedores y optimicemos al maximo todo el proceso necesario para llegar hasta el cliente.

Asimismo, hemos de tener en cuenta el crecimiento de la tasa de inflacidon en Espaiia

en torno al 2,5% para 2025, segun el Banco de Espafia (2025).

Figura 4: Resumen de factores econémicos

Crecimiento del mercado de mascotas El 49% de los hogares espafioles tiene mascota, lo que amplia el mercado potencial. 5)
Subvenciones para eficiencia energética y economia circular Apoyo financiero para proyectos sostenibles en Canarias. 4
Costes de produccion en Canarias Costes elevados debido a la insularidad y dependencia de importaciones. 3
Costes logisticos y de transporte Elevados costes de transporte pueden afectar la rentabilidad. 3
Inflacion y coste de vida Posible impacto en el poder adquisitivo y la disposicion de pago del consumidor. 3

Fuente: Elaboracién propia

3.3. Factores tecnolégicos

Si queremos que este proyecto tenga éxito es vital buscar la innovacidn tecnoldgica en

el proceso de reciclaje de material en la fabricacidon de los productos.

Ciertamente, los avances permiten la reutilizacién de plasticos, textiles y otros residuos
en la produccién de juguetes y accesorios para mascotas. Por tanto, si creamos las
infraestructuras necesarias, Canarias seria una fuente de materiales de calidad y no

dependeriamos de la importacidn.

Otra drea de interés es la produccion automatizada ya que nos permitiria fabricar con
menor consumo energético y optimizar recursos. Dado que la produccidn serd subcontratada
hemos de evaluar que fabricantes contarian con la tecnologia deseada para cumplir con

nuestros estandares.
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Para concluir hemos de tener en cuenta el auge del e-commerce +12,5% (CNMC, 2025)
y el uso de herramientas de marketing digital para ampliar nuestro alcance y poder llegar al

mayor numero de clientes.

Figura 5:Resumen de factores tecnolégicos

Innovaciones en reciclaje de materiales Desarrollo de tecnologias que permiten reutilizar plasticos y textiles en la produccion. 4
Automatizacion y produccion sostenible Implementacion de tecnologias para mejorar la eficiencia y reducir el impacto ambiental. 4
Comercio electrénico y marketing digital Expansion del mercado mediante plataformas online. 5

Fuente: Elaboracién propia

3.4. Entorno socio-cultural
Canarias es un territorio ideal para el ejercicio de nuestra actividad debido a multiples

factores que van a afectar positivamente en la demanda de los productos de RePet.

Unos de los factores mas relevantes, es el aumento de la conciencia ecoldgica sobre
todo en las islas ya que la biodiversidad es de las riquezas mas importantes y se ha demostrado

una tendencia a marcas ecofriendly. (Agencia Garra, 2024).

Ademads, el fendmeno del petparenting, hace que el trato al animal sea como un
miembro mas de la familia. Nos aporta una ventaja ya que los usuarios estan dispuestos a

invertir en articulos para sus mascotas.

Finalmente, al emplear exclusivamente capital canario en la produccién. Contamos con

la ventaja de una preferencia por lo local en los ultimos afios. (CEOE-Tenerife, 2024)

Figura 6: Resumen de factores socio-culturales

Conciencia ecoldgica en aumento Mayor demanda de productos sostenibles. 5
Humanizacion de las mascotas Incremento en la inversion en bienestar animal. 4
Preferencia por productos locales Apoyo al comercio y produccion regional. a4

Fuente: Elaboracién propia
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4. ESTUDIO DE MERCADO

4.1. Analisis del mercado objetivo

Responderemos a estas vitales preguntas: écuanto se vende? o ¢cuantas empresas

venden y qué caracteristicas tienen?

Partimos de un informe de El Pais (2024), que indica un gasto total en el sector en
Espafia de 5.770 millones de euros. Como nos dirigimos a Canarias que supone un 4,6% de la

poblacién espafiola, ajustaremos este gasto 265 millones de euros.

Pero, esta cifra incluye alimentacién, servicios veterinarios, higiene y productos de
bienestar animal. Por lo que, nos basaremos en estudios del sector que sostienen una
distribucién de: 50-60% alimentacion, 20-30% veterinaria y salud, y 10-20% productos y
accesorios. (Asociacion Espafiola de Distribuidores de Productos para Animales de Compaiiia,

2024).

Aplicando este ultimo baremo al gasto total en mascotas en Canarias, se estima que el

gasto en productos y accesorios oscila entre 26,5 y 53 millones de euros anuales.

Para responder la segunda cuestidn, se ha realizado un andlisis de mercado secundario
sobre la oferta visible de marcas que fabriquen juguetes para mascotas. Segun las plataformas
Koala Mascotas (2025), Pataplash (2025), Kiwoko (2025) y Pets Canarias (2025), se identifican

entre 30 y 50 marcas en el archipiélago.

Gracias a Zoocan (Registro Canario de Identificacion Animal) conocemos la cantidad de
animales con chip en cada una de las Islas Canarias en 2024. Para ver su tendencia, recurrimos
al R.E.lLA.C. (Red Espariola de Identificacién de Animales de Compafiia) pero solo refleja datos

del 2022 de perros y gatos. Obteniendo un crecimiento de 11,9% en los 2 ultimos afios.

En mas detalle, el publico objetivo de RePet se centra en adultos jévenes (25-40 afios),
propietarios de mascotas, especialmente perros, que representan un porcentaje creciente

frente a la natalidad infantil (La Provincia, 2023). Este grupo valora la sostenibilidad, compra

online (Gobierno de Canarias, 2024) y prioriza el bienestar animal, considerando a sus
8
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mascotas parte de la familia (AEDPAC y Hamilton, 2024). Ademas, la conducta de compra es

recurrente, segin AEDPAC lo que favorece estrategias de fidelizacion y productos de calidad

(Business Insider, 2024).

Figura 7: Animales censados en Canarias

Animales Censados Zoocan

s Jperos ______Jaatos ____Jro |

No Canario 10.880 6105 16.985
El Hierro 4.276 351 4.627
Fuerteventura 45.250 9.961 55.211
Gran Canaria 207.354 42.358 249.712
La Gomera 6.162 1.039 7.201
La Palma 36.346 2.929 39.275
Lanzarote 41.889 12.127 54.016
Tenerife 250.330 53.487 303.817
Total 602.487 128.357 730.844
REIAC 2022 588.500 64.370 652.870
%vsLY 2,4% 99,4% 11,9%

Fuente: Elaboracién propia a partir de Zoocan y REIAC.

Asimismo, se muestra una tendencia creciente y un sector en expansion,

concretamente un 7,7% hasta al menos 2032.

Figura 8:Tendencia de animales censados

TENDENCIA EN 5 ANOS
921,7
820,7 869,7
730,8 774,5
427,5 431,8 436,1 440,5 444,9
emmmmH CON Mascota emmmsMascotas ‘g’
2025 2026 2027 2028 2029

Fuente: Elaboracién propia

Sin embargo, esta cantidad censada no implica que sean los Unicos perros y gatos en

el territorio ni que nos compren en una o varias ocasiones.
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4.2. Investigacion de Mercado

El estudio de investigacion se ha realizado con una muestra de 75 encuestados, en los
exteriores de las tiendas Kiwoko y Koala de Santa Cruz de Tenerife y mediante encuestas

online. Todos los resultados obtenidos estan reflejados en el Anexo I.

En primer lugar, los resultados indican que el segmento de edad predominante es de
25 a 44 afios (56%), lo que refuerza la creencia inicial de que los consumidores jovenes y
adultos emergentes constituyen un mercado clave. En cuanto al género, el 60% de los

participantes fueron mujeres.
Figura 9: Distribucion de edades

21 21

15

10

18 - 24 afios 25 - 34 afios 35 - 44 afos 45 - 54 anos 55 afios 0 mas

Fuente: Elaboracién propia

Figura 10. Distribucion por género

Hombre = Mujer

Fuente: Elaboracién propia
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Segun las respuestas, el 64% conviven con perros. En relacién a la compra de
accesorios, el 44% de los encuestados aseguran adquirir entre 3y 5 articulos al afio, mientras
gue un 28% compra entre 6 y 10 productos, opcién de respuesta mas elevada. Podemos, por

tanto, deducir que reflejan una demanda estable.

Respecto a los habitos de compra, el 76% de los encuestados mencionaron los
supermercados y grandes superficies como uno de sus establecimientos de compra. Esto
confirma que la compra de estos productos sigue integrandose dentro de la experiencia de

compra mas habitual.

En cuanto a la compra online, el 32% adquiere productos para sus mascotas mds de 6
veces al afio, y otro 32% entre 1 y 3 veces. Si bien existen evidencias de que el canal digital
estd en crecimiento, muchos compradores aun siguen combinando el consumo presencial y

online.

Figura 11: Frecuencia anual de compra online

24 24

15

12

Nunca 1-3 veces al afio 4-6 veces al afio Mas de 6 veces al afio

Fuente: Elaboracién propia
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Un factor imprescindible en esta investigacion era el valor otorgado a la sostenibilidad.
En este sentido, la puntuacidn media fue de 3,6 sobre 5 en una escala de Likert, lo que
evidencia una inclinacién positiva hacia opciones ecoldgicas, aunque con margen para
fortalecer esta percepcion mediante la educacién del consumidor. Sin embargo, es cierto que
esta disposicidn no estd directamente relacionada con la intencidon de pagar un sobreprecio,

o al menos no de manera rotunda.

El 52% de los participantes pagaria entre 11€ y 12€, el 28% entre 13€ y 15€ y el 16%
mas de 15€, frente a un producto convencional de 10£€. Esto refleja una buena predisposicion,
aunque el precio sigue siendo una barrera. Es importante justificarlo con valor anadido mas

alla del componente sostenible: calidad, durabilidad y beneficios para la mascota.

No obstante, pese a esta sensibilidad al precio, se ha obtenido una valoracién media
de 4,08 sobre 5 en intencién de compra de un producto de una marca como RePet, lo que

valida la viabilidad de mercado.

Conrespecto a los canales de informacidn que influyen al usuario, para el 36% las redes
sociales son la referencia antes de realizar una compra, ya sea de manera activa o pasiva,
segun trasladaron. La recomendacién de veterinarios y expertos fue la segunda respuesta mas

elegida con un 20%, lo que destaca la importancia de contar con su respaldo.

Figura 12: Canales preferentes para la busqueda de informacion.

No busca informacién 9
Busqueda en internet 15
Recomendaciones 12
Veterinarios o expertos 15
Redes sociales 27

Fuente: Elaboracién propia
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En cuanto al reconocimiento del mercado, el 68% afirmé no conocer ninguna marca
exclusivamente ecolégica para mascotas en Canarias, lo que representa una oportunidad de

posicionamiento debido al desconocimiento generalizado que se extrapola de los datos.

De cara a crear un sistema de ecommerce efectivo, es decisivo que sea intuitivo, con
disponibilidad ininterrumpida y logistica eficiente, asi se ha valorado con una puntuacién
media de casi 4 puntos sobre 5. Finalmente, para lograr establecer confianza en una marca
como RePet, los criterios mas valorados fueron las opiniones y resefias positivas (32%),
recomendaciones de expertos (24%) y certificaciones ecoldgicas verificadas (24%). Esto

subraya la importancia de ofrecer garantias claras de autenticidad, calidad y juicios de valor.

Figura 13: Criterios de confianza con la marca

Precio competitivo 6
Transparencia de la marca 9
Certificaciones ecoldgicas 18
Recomendacién de profesionales 18
Opiniones y resefias positivas 24

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados reflejan que en la zona estudiada existe interés real por productos
responsables, pero también barrera como el precio o la confianza. Es clave el uso de
estrategias enfocadas en la educacidn del consumidor sobre los beneficios de estos productos
para el planeta y su mascota, poniendo en valor la calidad y durabilidad como elementos

diferenciales.
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4.3. Calculo de la demanda

Para estimar la demanda potencial de RePet en Canarias, se ha realizado un calculo
estimativo basado en condiciones como la penetracion del mercado, la posible frecuencia de
compray un ticket medio de compra, informacidn reflejada en la investigacidn previa y analisis

del entorno.

Segun datos anteriores, se ha estimado que en Canarias hay aproximadamente
418.019 hogares con mascotas. Si se considera una cuota de mercado del 4% del mercado en
el primer afio de actividad, esto nos llevaria a poder atender alrededor de 16.720 clientes

potenciales en Canarias.

Ademas, el cuestionario realizado ha permitido identificar patrones de consumo en
términos de frecuencia de compra anual, lo cual posibilita ampliar el conocimiento de una
posible demanda futura. Como se mostré en el andlisis anterior, se distribuyd esta informacién

de la siguiente manera:

El 24% de los clientes comprarian entre 1y 2 veces al afio.

El 44% de los clientes comprarian entre 3 y 5 veces al afio.

El 28% de los clientes comprarian entre 6 y 10 veces al afio.

El porcentaje restante del 4% no tiene interés en comprar este tipo de productos.

Aplicando los valores medios de los intervalos y el porcentaje que representan a los

16.720 clientes potenciales (4%), se ha estimado un total de 24.606 visitas de compra anuales.

Si consideramos un ticket medio de 12 euros por compra en base las respuestas
obtenidas, la demanda potencial en términos de facturacién asciende a 295.275 € anuales.
4.4. Analisis de la competencia

El dmbito empresarial actual se caracteriza por su competitividad. En el sector de
juguetes y accesorios sostenibles para mascotas, destacamos 3 empresas rivales ya

enunciadas anteriormente.

14
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1. Ecopets Canarias: tienda en Tenerife que elabora estos productos con material
reciclado. Su fortaleza es similar a RePet, un producto local y ecoldgico, pero cuenta
con oferta y alcance territorial limitados con poca presencia online.

2. Trixie y Ferplast Iberia: marcas internacionales con una gran presencia en el mercado
(Koala y Kiwoko) pero con gamas ecoldgicas limitadas. Sus principales debilidades son
gue su enfoque sostenible no es el ndcleo de su propuesta de valor y que la produccién

es industrial, desconectandolo del territorio.

4.5. Analisis DAFO / CAME

Para evaluar la situacidn interna de RePet, se presenta a continuacion el andlisis DAFO

con el correspondiente analisis CAME resultante.

Figura 14:Anélisis DAFO

/S A /00
o) ANALISIS DAFO )

Debilidades Amenazas

« Bajo reconocimiento de marca.
« Capacidad limitada de produccion propia.
« Dificultad para comunicar valor frente a precio.

Competencia de grandes marcas.

Practicas de greenwashing.

Poder adquisitivo limitado en Canarias.
Fluctuaciones en los costes de produccion.
Barreras logisticas que dificulten el crecimiento.

= Limitaciones de logistica y distribucion.
* Necesidad de educacion del consumidor.

Fortalezas Oportunidades
* Propuesta de valor diferenciada. « Aumento de la demanda de productos
*» Modelo de negocio digital y eficiente. sostenibles.
* Flexibilidad y capacidad de adaptacion. * Crecimiento del comercio online.
+« Segmento de clientes fidelizable. + Baja competencia de productos sostenibles en
« Estrategia de marketing adaptable. el mercado de actuacion.

Posibilidad de alianzas.
Concienciacion ambiental en aumento.

Fuente: Elaboracién propia
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Debilidades

Amenazas

Fortalezas

Bajo reconocimiento de marca: Al ser una empresa de nueva creacion, aln no se
ha generado un vinculo sélido con los consumidores, lo que puede provocar
desconfianza.

Capacidad limitada de produccidn propia: La capacidad de fabricaciéon no es
interna, lo cual puede provocar problemas de disponibilidad y aumento de costes
operativos.

Dificultad para comunicar el valor frente al precio: El nivel medio de ingresos en
Canarias es inferior al de otras comunidades espafiolas (RTVC, 2025), lo que puede
dificultar la aceptacién de articulos con precios mas altos.

Limitaciones logisticas: La insularidad implica gastos y tiempos de entrega mas
elevados en caso de necesitar recursos provenientes de fuera del archipiélago.
Necesidad de educacion del consumidor: El desconocimiento general sobre la

economia circular exige una inversién mayor para comunicar la propuesta de valor.

Competencia de grandes marcas: Empresas como Tiendanimal, Koala o Kiwoko
podrian priorizar lineas ecolégicas y aprovechar su reconocimiento en el mercado.
Practicas de greenwashing: las demandas de estas falsedades aumentaron un 21%
este aflo (KPMG, 2024) y pueden generar desconfianza hacia RePet.
Fluctuaciones en costes de produccién: Un aumento en la demanda de materiales
reciclados provocaria inestabilidad en los costes de fabricacion y por tanto en la
operativa de RePet.

Barreras logisticas: Las demoras en los envios y los costes asociados al transporte
podrian representar una desventaja frente a los competidores al no contar con

economias de escala.

Propuesta de valor diferenciada: El enfoque de especializacién en productos
sostenibles supone una diferenciacion con respecto a otras marcas.
Modelo digital eficiente: La venta online facilita al inicio del negocio a reducir

costes fijos y permitir la escalabilidad del negocio.

16
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Capacidad de adaptacion: Como empresa emergente, existe la capacidad de
modificar la estrategia segun la experiencia obtenida y resultados logrados.
Segmento fidelizable: Los condicionantes del consumidor ideal, que se preocupa
por el bienestar de su mascota y compra por ello, facilita la fidelizacién y abre
nuevas oportunidades de venta.

Estrategia de marketing digital eficiente: El enfoque en redes sociales y publicidad
online puede ayudar a reducir costes en la adquisicion de clientes y creacion de

marca gracias al factor de la viralizacidn.

Oportunidades

Mayor demanda de productos sostenibles: Un 84% de los consumidores canarios
se plantea escoger un producto reutilizado en cada ocasién de compra (Tribuna de

Canarias, 2024).

Crecimiento del e-commerce: A pesar de las condiciones geograficas, los canarios
cada vez compran online en mayor medida (Gobierno de Canarias, 2025).

Baja competencia especializada: Ausencia de marcas consolidadas en Canarias
gue ofrezcan un producto tan especializado para animales domésticos.

Alianzas estratégicas: La cooperacidn con otros actores del sector permite
fortalecer la imagen de marca y ampliar su presencia mediante colaboraciones.
Mayor concienciacion ambiental: Las decisiones de consumo cada vez estdn mas

influenciadas por criterios de sostenibilidad y responsabilidad ecolégica.

A partir de lo obtenido en la matriz DAFO, se ha desarrollado un analisis CAME, que

permite profundizar en las conclusiones y convertir el DAFO en una estrategia accionable.
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Figura 15: CAME

Analisis CAME

e Desarrollar una identidad de marca sélida centrada en valores
como la canariedad, sostenibilidad y amor por los animales.

e Mejorar la eficiencia de la cadena de aprovisionamiento

Corregir mediante acuerdos con proveedores locales.

(Debilidades) e Establecer politicas de precios accesibles y justificadas a través
de una investigacion de mercado.

e Reducir los plazos de espera colaborando con operadores
logisticos asentados en el archipiélago.

e Apostar por campafias de sensibilizacion que comuniquen las
ventajas de la economia circular como eje distintivo del

proyecto.

e Construir desde el inicio una marca transparente y honesta,
para evitar practicas de greenwashing.
Afrontar e Disefiar un sistema de recompensas que premie la frecuencia de
(Amenazas) compray contribuya a la fidelizacidn.
e Ajustar la estructura de costes y pricing a la situacién de
Canarias e investigaciones realizadas, con previsiones a largo

plazo.

e Reforzar la economia circular como ventaja competitiva en la
comunicacion.

Mantener e Potenciar la experiencia de compra online (UX) con un e-

(Fortalezas) commerce funcional, atractivo y facil de navegar.

e Consolidar un modelo empresarial flexible.

e Mantener una presencia activa en redes sociales, con una

estrategia planificada y ajustable de contenido orgdnico.
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e Convertirse en la marca lider de productos sostenibles para
mascotas en Canarias.
Explotar e Sacar partido del crecimiento del e-commerce y explorar las

(Oportunidades) novedades que ofrece la tecnologia (lA, VR, AR, etc.).

e Impulsar promociones exclusivas conjuntas con colaboradores
y participar activamente en eventos o ferias del sector.

o Estudiar la viabilidad de modelos que faciliten la recurrencia de

compra y vinculacion continua con la marca.

Fuente: Elaboracién propia

4.6. Analisis estratégico del sector

Para ver cuanta influencia tienen nuestro alrededor y reducirla, usaremos el analisis

de las denominadas 5 fuerzas de Porter:

Figura 16: 5 Fuerzas de Porter

5 FUERZAS DE PORTER

Competidores

Compradores

Potenciales

Productos sustitutivos
competidores

Fuente: Elaboracién propia

1. Competidores: Varios competidores con todo tipo de tamafios, cuota de mercado real y
gue ya han incursionado en productos ecolégicos, pero, sin incorporar un modelo de

economia circular al completo. Tales como: Ecopets Canarias (tienda fisica de Tenerife que
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elabora productos con materiales reciclados), Trixie, Ferplast lberia (solo tienen una gama

ecoldgica).

e Diferenciacion: transparencia en la cadena de suministro. Usando materiales

biodegradables en un ecosistema circular que fomente la recompra y reutilizacién

2. Compradores: Cada vez mas exigentes por la variedad de opciones y disposicion de
informacidén. Aprecian el valor afiadido y estan dispuestos a invertir, pero son sensibles al

precio

e Diferenciacién: Aportando valor afadido con el modelo circular y sostenible con una

calidad destacable que nos haga atractivos para el consumidor.

3. Potenciales competidores: Sector en crecimiento que puede atraer nuevos competidores
de juguetes de mascotas con altas barreras de entrada y mas con similitud a RePet. Tales
como; Inversidn en I+D, Lealtad de los consumidores, fuente de material, costes logisticos y

regulaciones gubernamentales sobre materiales y certificaciones ambientales.

e Diferenciacidon: Con la finalidad de fortalecer nuestra posicién y reducir los
competidores, hemos de forjar alianzas estratégicas, explotar la ventaja competitiva

de nuestro modelo circular y defender la propiedad intelectual de RePet.

4. Productos sustitutivos: La existencia de productos sustitutivos amenaza las compras
potenciales. Estos pueden ser: los productos tradicionales de bajo coste y un impacto
medioambiental “menor”, la reventa de articulos de segunda mano y los fabricados

artesanalmente, como los de Ecopets Canarias.

e Diferenciacidn: Para combatir estas opciones, hemos de enfatizar en el valor que
aportamos a la sociedad ademas de comunicar correctamente los incentivos de

pertenecer a nuestra comunidad (descuentos, productos exclusivos, regalos, etc.)

5. Proveedores: El poder es alto ya que hay escasez de proveedores canarios que usen materia

prima ecoldgica y que cumpla con nuestros estandares de calidad.

e Diferenciacidn: Para poder reducir esta dependencia, negociaremos contratos a largo

plazo, con una valoracién de la situacidn peridodicamente.
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5. CONTRIBUCION DEL PROYECTO A LOS ODS

RePet, como proyecto basado en la economia circular, contribuye activamente al
cumplimiento de la Agenda 2030 mediante un modelo sostenible, ético y comprometido con
su entorno. Integra los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) en su estrategia, utilizdndolos

como una fuente de valor y diferenciacién.

e ODS 12 Produccién y consumo responsables: transformamos residuos pldsticos en
Canarias, reduciendo el impacto ambiental y fomentado un consumo sostenible.

e ODS 13 Accidn por el clima: El uso de materiales reciclados disminuye la extraccion
recursos limitados y favorece la conservacién del entorno.

e ODS 11 Ciudades y comunidades sostenibles: Apostamos por crear una comunidad
comprometida con la sostenibilidad, ejerciendo como ejemplo desde la propia
actividad.

e ODS 17 Alianzas para lograr los objetivos: Nuestra formula de éxito. RePet no se
entiende sin una red de colaboradores que impulsa un ecosistema empresarial

sostenible en Canarias.

En la practica, RePet cuenta con un programa de Responsabilidad Social Corporativa
(RSC), entendido como un compromiso voluntario para integrar preocupaciones sociales y
medioambientales en sus operaciones y relaciones con sus grupos de interés (Cardona, 2009).

Segun Nuiez (2003), este factor es clave para generar ventajas competitivas sostenibles.
Esta politica de sostenibilidad se agrupa en cuatro ambitos:

e Responsabilidad medioambiental: uso exclusivo de residuos plasticos del
archipiélago transformados por empresas certificadas, promoviendo un ciclo
cerrado e incentivando un segundo uso de materiales.

e Responsabilidad respecto al mercado: compromiso con la calidad y sostenibilidad.

Ademas, se realiza una labor educativa a través de los canales oficiales.
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e Responsabilidad social del entorno: demostrada en la colaboracidon con protectoras
de animales y ONGs. Perseguimos un desarrollo del tejido empresarial local y una
politica de comunicacidn transparente con los diferentes agentes del mercado.

¢ Responsabilidad respecto a los trabajadores: aunque en un inicio no se contemple
la contratacidn, se disefan politicas de conciliacion, flexibilidad y desarrollo para

futuros empleados.

6. PLAN DE MARKETING

6.1. Estrategias de segmentacion, posicionamiento y fidelizacion

En este punto se detallan las estrategias de segmentacion, posicionamiento vy

fidelizacidn, claves para lograr que RePet sea un actor relevante en el mercado.

6.1.1. Estrategias de segmentacion

La estrategia de segmentacion se basa en disponer de recursos que sean aplicables a
diferentes grupos de la poblaciéon, de acuerdo con la investigacidn previa. RePet no persigue

un publico masivo, sino que se centra en fidelizar a una comunidad que comparte valores.

En este sentido, la estructura de RePet permite adaptar la estrategia segun el tipo de

consumidor:

e Consumidores digitales jovenes (25-35 afios): se prioriza la venta online, el
contenido educativo y emocional en redes sociales y se pone en valor el producto
local.

e Familias con mascotas (35-45 afios): se precisa de presencia en tiendas fisicas y
clinicas veterinarias, y se impulsan mensajes enfocados en la seguridad y la

durabilidad del producto.

Ademads, se segmenta en funcidn del comportamiento de consumo con el Club RePet,

un sistema que premia a los clientes mas fieles y sus recomendaciones.
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6.1.2. Estrategias de posicionamiento

El objetivo de RePet es ambicioso: convertirse en la marca de referencia en Canarias

en productos sostenibles para mascotas. Para lograrlo, la estrategia de posicionamiento se

apoya en tres atributos clave:

Compromiso medioambiental: RePet no solo vende productos, sino soluciones
reales de bajo impacto ambiental. La economia circular es la base del proyecto,
defendiendo una alternativa responsable, local y coherente.

Un vinculo emocional y un estilo de vida: la marca conecta con personas
conscientes de su consumo, que buscan lo mejor para sus mascotas y comparten
valores de respeto por los animales y el planeta.

Sostenible # de menor calidad: RePet demuestra que la sostenibilidad puede ir de
la mano con la estética, resistencia y funcionalidad. Su propuesta auna impacto

positivo y alta calidad.

Este posicionamiento se resume en el claim: “Diversidn con intencion”, una expresién

memorable, emocional y coherente con la misién de RePet.

6.1.3. Estrategias de fidelizacion

Para fidelizar a nuestros clientes se implementara el Club RePet, un sistema sencillo y

con escalable segun el crecimiento de la empresa. En un inicio, estara comprendido por dos

acciones principales: comprar o recomendar.

Cada tres compras acumuladas, el cliente recibira un incentivo vdlido durante 30
dias: cupdn de descuento del 5%, envio gratuito u obsequio de bajo coste, segln la
campafa activa.

Por cada recomendacidn, tanto prescriptor como referido participaran en un sorteo
mensual exclusivo para miembros, mediante un cédigo Unico generado por

HubSpot.
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Ademds, tras cada pedido se enviard una encuesta de satisfaccién automatizada. En
caso de respuesta positiva, se invitara a dejar una resefia en Google. Se mantendrd una
comunicacidn regular con recomendaciones, novedades y acceso prioritario a campafias para

los mas fieles.

6.2. Definicion de los objetivos de marketing: cualitativos y cuantitativos

La estrategia de RePet esta orientada a los resultados, los objetivos de marketing

cuantitativos y cualitativos.

6.2.1. Objetivos cualitativos

Los objetivos cualitativos hacen referencia a metas intangibles de la organizacién
(Kotler & Keller, 2016). Aquellos definidos en RePet, buscan posicionar la marca como un

referente en sostenibilidad y bienestar animal:

e Construir una imagen de marca con propdsito, asociada a los principios de la
empresa: sostenibilidad, economia circular y compromiso con las mascotas y el
entorno.

e Promover el crecimiento y visibilidad de productos sostenibles para mascotas en
Canarias, a través de la educacién de la audiencia.

o Generar prescriptores de marca, que incluye entidades vinculadas al cuidado animal
(prescriptores profesionales), consumidores responsables y puntos de venta que
sigan las cldusulas éticas de la marca.

o Implementar un servicio de atencién al cliente eficiente, que destaque por la
cercania con el consumidor y sea un factor principal para la fidelizacién y confianza
del mercado alcanzado.

e Mantener un estandar de calidad elevado, de manera que la relacién entre la

propuesta de valor prometida y el servicio ofrecido sea coherente.

6.2.2. Objetivos cuantitativos

Por su parte, los objetivos cuantitativos permiten medir con precision el impacto de

las acciones de marketing y evaluar el grado de éxito de acuerdo con los resultados previstos.
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Como sefialan Armstrong y Kotler (2017), este tipo de metas se expresan en términos

numéricos y se apoyan en indicadores concretos y verificables.

En linea con la estrategia digital de RePet, los objetivos de esta indole para el primer

ano de actividad, como periodo maximo, son:

e Alcanzar 1.500 seguidores en redes sociales durante los primeros 6 meses, para
consolidar una comunidad inicial.

e Lograr 5.000 visitas a la pagina web en los primeros 6 meses, gracias a campafias
en redes sociales, SEO y publicidad digital.

e Conseguir una tasa de conversion minima del 2% sobre las visitas web en el primer
semestre.

e Obtener 300 suscriptores a la newsletter corporativa en los primeros 4 meses,
mediante lead magnets y captacion organica.

e Aumentar la tasa de interaccion media en RRSS hasta el 5% en el primer trimestre,
con contenido emocional, educativo y participativo.

e Establecer 5 colaboraciones con microinfluencers locales del ambito pet-friendly
y ecoldgico durante el primer afio de actividad.

e Conseguir al menos 3 menciones en medios digitales o blog especializados en el

primer afo.

6.3. Estrategias funcionales

Las estrategias funcionales de RePet estan disefiadas para lograr los objetivos de
marketing previamente mencionados.
6.3.1. Estrategia de producto

Los factores clave de RePet que determinan la estrategia de producto son la innovacién
sostenible y la diferenciacién en el mercado de juguetes para mascotas, centrandonos en la

produccién responsable y la economia circular para crear una identidad distintiva.
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Siguiendo las 7 posibles estrategias que plantea Kotler (como se cita en HubSpot,
2023), nos acogemos a la de nicho de mercado, en concreto a los duefios de mascotas que
buscan productos sostenibles sin sacrificar calidad y funcionalidad. Esto, nos permitira crear

una comunidad de consumidores idealizados y alienados con la marca.

Sin embargo, pretendemos estar en continua innovacién y que nuestro producto sea
de la mayor calidad posible, por lo que también seguimos de forma secundaria la estrategia

de innovacion y de calidad maxima en el producto.

En definitiva, esta propuesta de valor nos hace una marca Unica y competente que
ofrece productos sorprendentes a duefios de mascotas preocupados por el medioambiente

gue no quieran comprometer la calidad.

Figura 17:Gamas

Basica Temporada Funcionales Personalizables
) -

N

-
) Ediciones limitadas para Productos utiles Productos con el nombre
Juguetes clasicos (pelotas, ) 5 )
) momentos clave (Navidad, (comederos, bebederos, del animal o disefios
mordedores, frisbees) ) L. ) )
Verano, etc) dispensadores de bolsas) unicos bajo pedido.

Fuente: Elaboracién propia

6.3.2. Estrategia de precios

Nuestra estrategia de fijacién de precios es la de valor, ya que en la investigacion de
mercado se ha descubierto que el maximo que estaria el cliente dispuesto a pagar por estos
productos son 12 €. Sin embargo, hemos de tener en cuenta los costes para fijar un precio que

nos permita obtener beneficios.

Con la finalidad de no descuidar los margenes hemos designado un peso medio para
poder determinar el precio del material. Cumpliendo con la premisa de que todo el proceso
productivo, incluyendo la fuente de la materia prima, sea dado en Canarias y que los costes

logisticos estén optimizados.
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No hemos de perder de vista que la fijacion de nuestro precio viene dada por la
percepcion de valor que tienen el cliente de nuestra marca como: eco-friendly, premium y
local. Lo cual nos permite evitar guerras de precios de manera directa, preservar el margen de
beneficio, crear una relacién duradera con el cliente y negociar mejores acuerdos con los

distribuidores.

Figura 18: Tarifa General de productos

____Gama___lProducto ______________________|Precio |

Pelotas Ultra 9,00 €

Basicos Hueso 2xResitente 9,00 €

Frisbee 11,00 €

Todos los articulos en la edicidn de verano 13,00 €

Temporada Todos los articulos en la edicion de invierno 13,00 €

Tiempo limitado 12,00 €

Cuencos 12,00 €

Accesorios Manta portatil 12,00 €

Funcionales Contendor de comida en seco 13,00 €

Soporte recipientes 14,00 €

, Chapa con nombre 15,00 €

Linea

. Colgante con nombre estampado 16,50 €
Personalizada

Chaleco con nombre S-L 18,00 €

Fuente: Elaboracién propia

El catalogo de precios puede ser encontrado en el Anexo .

6.3.3. Estrategias de distribucion y ventas

Tendremos una distribucién multicanal para llegar al mayor ndmero de clientes
posibles. Los canales que hemos decidido emplear son: la venta online, la presencia en tiendas

especializadas y veterinarias, asi como una posible expansidn a hipermercados.

Para la venta online se buscard automatizar la peticidon de pedidos y para la presencia
en los distintos puntos de venta se negociardn condiciones con los representantes de RePet,

encargados también de la posterior ejecucion.

Para hacer llegar el producto hemos decidido aprovechar la infraestructura logistica

gue puedan tener los competidores a fin de ahorrar costes y optimizar las rutas logisticas.
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Esta estrategia multicanal nos abrira la posibilidad de aumentar nuestras ventas y
crecer como marca. Por otro lado, el aprovechar la infraestructura existente reducira los
costes y aumentard el margen de beneficio ademds de reducir el esfuerzo individual en la

gestion de pedidos.

6.3.4. Estrategia de promocién y comunicacion

La estrategia de promocidn y comunicacidn se basa en transmitir la propuesta de valor
de RePet de forma efectiva mediante acciones multicanal. Se plantea en tres frentes, segun el

objetivo: atraer, crear demanda e impulsar la conversion.

e Atraer: fundamental al inicio. Se realizaran sorteos de productos, cupones de
bienvenida con descuentos de hasta el 10% y distribucién de muestras gratuitas en
espacios de terceros, para generar notoriedad y captar la atencién del publico.

e Crear demanda: necesaria para dinamizar las ventas y reforzar el posicionamiento
de la marca, se activardn campafias en fechas clave como Navidad, verano o dias
internacionales, como el Dia del Animal, con duracion limitada para generar
urgencia.

e Impulsar conversion: se distribuird material promocional (displays, expositores,
muestras) en puntos de venta de colaboradores, siguiendo una estrategia Push

(ISDI, 2023).

Es una estrategia multicanal, combinando canales online y offline para mejorar la

experiencia del cliente y maximizar la eficacia comunicativa (Stone & Woodcock, 2014).
Medios y soportes utilizados:

o Digitales: redes sociales (Instagram, Tik Tok), publicidad digital (Meta Ads, Google
Ads), email marketing automatizado (HubSpot) y contenido web y blog (SEO).

e Soportes fisicos: material promocional y packaging sostenible con historia.

Las acciones seran ejecutadas por agentes alineados con los valores de la marca, como:
el equipo de RePet como portavoz en canales propios, microinfluencers en campaiias, clientes

y seguidores (contenido UGC) y colaboradores expertos que aportan credibilidad técnica.
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Por ultimo, se detalla un cronograma con las acciones planificadas, de acuerdo con la

estrategia de comunicacioén.

Figura 19: Cronograma de acciones de comunicacion

Mes Acciones clave Fase

1 e Lanzamiento de web, RRSS y blog corporativos. Lanzamiento

e Publicacidon del portal de transparencia y valores
y proposito de la marca.

e Creacion de emails de bienvenida a primeros
clientes.

e Campaiia en Meta Ads.

2 e Campafia “Conoce nuestro impacto”, donde se Lanzamiento
explica lo que hacemos en nimeros.
e Sorteo de producto en redes + cupdn del 10 %

para primeros compradores.

3 e Distribucidn de kits de muestra (collares, Lanzamiento
pulseras con QR y folletos) en clinicas
veterinarias.

e Campafiia de contenido UGC con influencers.

4 e Ranking de productos mas vendidos para Activacién
generar confianza.

e Andlisis rendimiento de campafias de Paid Media
y relanzamiento.

e Nueva funcién en web (recomendaciones).
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Creacion del Programa de Referidos dirigido a
“clientes embajadores”, comunicado a través de

mail y RRSS.

Activacion

Video-resumen del primer semestre RePet: “Lo

que hemos logrado contigo”.

Activacion

Nueva newsletter y Guia digital descargable “10
ideas para cuidar el planeta con tu mascota”.

Trailer campaiia de verano — hype de compra.

Activacion

Merchadising de marca y personalizacién de
productos adaptados a verano.
Campafiia agresiva de push a clientes en periodo

de decision.

Activacion

Evento colaborativo con ONG.
Publicacion de testimonios: confianza y

honestidad.

Consolidacion

10

Accidén educativa con colegios y centros
educativos.
Sorteo dirigido a publico joven (ampliar

audiencia).

Consolidacion

11

Packs navidefios de edicion limitada.

Campafiia navidefia: “Regala con conciencia”.

Consolidacion

12

Resumen del ano en diferentes canales.

Consolidacion
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e Agradecimiento a la comunidad: premio

simbdlico a mejor resefia.

Fuente: Elaboracién propia

6.4. Estrategia creativa

En la estrategia creativa definimos la imagen corporativa de la marca. El primer

elemento y que sirve como simbolo de reconocimiento de RePet, se presenta a continuacién:

Figura 20: Imagotipo de RePet

00
0.0
\"}v
RePET

Diversiéon con intencién

Fuente: Elaboracién propia

El disefio se basa en una huella, que representa a los animales, y flechas que conforman
un ciclo, en referencia a la economia circular. La tipografia es Mango AC: clara, redonda y
minimalista. Estos elementos, en color verde San Félix (#285c21), simbolizan sostenibilidad y

naturaleza.

Un punto fuerte de la identidad visual es su adaptabilidad a distintos formatos. La
representacién habitual serd un imagotipo, que, segin Gonzdlez (2011), combina tipografiay

simbolo sin integrarlos completamente, aunque pueden funcionar por separado.

Como se precis6 anteriormente, la comunicacién serd cercana, educativa y
transparente. RePet se presentara como una marca joven, optimista y con personalidad, que

inspira el cambio sin recurrir a discursos agresivos o culpabilizadores. Esta esencia se resume
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en el lema “Diversion con intencién”: bienestar animal con productos responsables con el

planeta.

A continuacién, se presentan ejemplos de aplicacidn visual en redes sociales,

packaging, articulos de blog, correos del Customer Journey y anuncios publicitarios.

Figura 21: Post en @repet.canarias Figura 22: Packaging sostenible RePet
< V)
2
Desde Canarias,
con amor y proposito
Diversién con intencién
D&Q 4
< »

\|/ \, %

:2 l/:-‘J':

A Q @ O ®

Fuente: Elaboracién propia Fuente: Elaboracién propia
Figura 23: Articulo de blog Figura 24: Ejemplo de anuncio en Meta Ads
E‘e") RePET Productos  Nosotros  Blog  Contacto
/‘
Inicio / Blog / Qué es la economia circular sé.)
RePET

Qué es la economia circular

Posted on 24 abril 2024  por RePET 6 minutos c"ida det mneta
mientras se divierten

En un mundo donde los recursos naturales son cada vez més
escasos, la economia circular emerge como un modelo
sostenible y necesario para un futuro més responsable. Pero,
‘en qué consiste exactamente y como podemos aplicarlo en
nuestra vida cotidiana? En RePet te lo explicamos.

Fuente: Elaboracién propia Fuente: Elaboracién propia
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Figura 25: Correo de bienvenida

5
=
RePET

iHola Laura!

Bienvenida a la comunidad RePet =

Nuestra misién es fomentar la economia circular y
crear juguetes sostenibles para mascotas a partir de
materiales reciclados.

Descubre lo que hemos preparado para ti

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 26: Publicacién navidefia para RRSS

EstaNavidad,
regala alegria .
sostenible

Fuente: Elaboracién propia

7. PLAN DE PRODUCCION O DE PRESTACION DEL SERVICIO

7.1. Esquema de la planificacion, desarrollo y ejecucion del bien o servicio

Figura 27: Esquema de la planificacion, desarrollo y ejecuciéon del bien o servicio

( “ ONLINE -~ :
gt 0

--- .. OFFLINE =T

mEa
o Seguimiento de stock
~
I ) - ~
Servicio postventa N o . G R - - Servicio postventa

Fuente: Elaboracién propia
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7.2. Caracteristicas detalladas del proceso de fabricaciéon o de prestacion del servicio

La ejecucidn del bien tiene 2 vias dentro de RePet, la offline y la online. Ahora que ya
sabemos codmo llega el producto al cliente desde que muestra un primer interés en adquirirlo,

hemos de conocer el proceso para que exista y pueda estar disponible para la venta.

Recordamos que se ha establecido un modelo de produccién subcontratado con 2

empresas locales, de tal forma que utilicemos capital canario y ahorremos costes.

Primero hemos de crear el producto, elaborando los disefios de prototipos vy
estableciendo los estdndares de calidad con las empresas asociadas, estos son; usar material
reciclado en todo el proceso, ajustarse a la normativa tanto ambiental como de seguridad y

elaborar el disefio de forma certera al prototipo.

Tras ello proporcionaremos los materiales necesarios a la fabrica, previo acuerdo con nuestro
proveedor de materia prima (PET), Martinez Cano, el transporte al punto productivo y las
cantidades. Una vez alli, se comenzara a manipular en base a las indicaciones de RePet, dando

lugar al producto.

Estos bienes se distribuiran a los diferentes clientes, ya sean empresas asociadas,
centros o particulares (web/aplicacion oficial RePet), en funcién de los acuerdos que se

lleguen con los mismos. Aqui hay 3 modalidades contempladas.

1. Cliente particular (web/aplicacién): Distribuimos de forma subcontratada al punto de
entrega seleccionado. Se efectla en Shopify mediante su pasarela de pago y con

conectividad de datos en Odoo.

2. Empresas o centros asociados que no se hagan cargo del envio: Distribuimos de forma

subcontratada al punto de entrega seleccionado.

3. Empresas o centros asociados que se hagan cargo del envio: Recogen el producto en

fabrica.
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Por ultimo, ofrecemos un servicio postventa ya sea B2B o B2C, que se compone de atencion
personalizada (con gestion comercial en B2B), control de satisfaccién y un programa de
retorno para productos que hayan finalizado su vida util.

7.3. Recursos de localizacion, técnicos, humanos y materiales requeridos

En este punto se detallan todos los recursos necesarios e imprescindibles para la

operativa diaria de RePet de acuerdo con el modelo de negocio actual.

7.3.1. Recursos de localizacion

RePet no dispone de almacenes ya que seria parte del acuerdo con el fabricante

Precious Plastic Gran Canaria, el posterior almacenaje hasta su distribucién.

Por otro lado, las funciones administrativas se realizardn en el coworking de Espacio
Polaris (C/Tirso de Molina, 5, local 8. Edificio Estrella Polar. 38005, Santa Cruz de Tenerife),

teniendo todos los recursos necesarios sin incurrir en costes de una oficina tradicional.

Figura 28: Ubicacion Coworking Polaris

()

Fuente: Google Maps

Con la toma de estas decisiones, pretendemos optimizar recursos, minimizar los costes

estructurales y fomentar el empleo local.

7.3.2. Recursos técnicos

Al estar la produccién subcontratada la produccion no disponemos de maquinaria

propia, por lo que los recursos técnicos recaerian en la empresa tercera.
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7.3.3. Recursos humanos

Los socios fundadores seremos los trabajadores iniciales que controlaran la produccién
y se aseguraradn del correcto funcionamiento de la infraestructura. Ampliaremos nuestra

plantilla en funcidn de las necesidades y resultados de los préximos anos.

7.3.4. Materiales requeridos

Siendo fiel a nuestros principios utilizaremos materiales reciclados y contamos con un
proveedor alineado con estos estandares, Martinez Cano. El cual nos proporciona la materia
prima, participa en la recogida del modelo de economia circular y nos certifica que el origen

de la materia es local y cumple con los requisitos medioambientales.

Figura 29: Materiales

Material ____________________|Precio € cada 1000 uds

Polietileno (PET) 2160 Martinez Cano
Textiles y asociados (hilos, ajugas,etc) 500 Martinez Cano
Packaging biodegradable 16,5 Etiquetas Canarias

Fuente: Elaboracién propia

7.4. Sistemas logisticos, de almacenamiento y de gestidn de stocks

El modelo logistico de RePet pretende usar la subcontratacién para favorecer el

comercio local, optimizar recursos y reducir costes.

Estimamos una produccion anual de 30.000 unidades con la siguiente distribucién

segln temporalidad (ampliable si hay mas demanda).

Figura 30: Produccion estimada

Coste Unitario (€)

Enero-Marzo 4.000 - 6.000
Abril-Junio 4.000 - 6.000
Julio-Septiembre 6.000 - 8.000
Octubre-Diciembre 6.000 - 8.000

TOTAL 20.000 - 30.000

Fuente: Elaboracién propia
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Primeramente, nuestro proveedor Martinez Cano desde su sede en Gran Canaria

llevara el material necesario al fabricante.

Una vez alli, Precious Plastic, siguiendo los prototipos aportados por RePet, producira
el stock solicitado por los puntos de ventas y centros asociados, asi como un adicional para
cubrir la demanda por los canales online de la empresa, que se almacenard en sus

instalaciones que aseguran la conservacion adecuada de los materiales y productos.

Para asegurarnos de que se cumple el orden légico usaremos albaranes de entrega,
donde se detalle el material entregado a nuestro fabricante, con quién mantendremos una

comunicacion directa para llevar un control de los lotes producidos y su distribucién

Para gestionar el stock, usaremos Oddo, un programa sincronizado con la facturacién
de nuestros clientes y con el almacén, asi la informacion estara lo mas actualizada posible y

permitird a todos los implicados actuar de forma eficiente.

Adoptaremos una légica de gestion "Just in Time" ya que trabajamos con cantidades
ajustadas a la demanda, evitando acumulaciones innecesarias de stock y reduciendo al
minimo el desperdicio de materiales o productos. Aun asi, si el volumen superara lo estimado
el cliente podra solicitar pedidos en adicional a su asignacién en esta misma plataforma y se

gestionaria lo mas rapido posible.

Una vez esta todo listo y clasificado es el momento de transportar el producto a los
puntos de venta o particulares. En el primer caso, se hara la entrega del producto en las
tiendas mediante operadores logisticos locales o si asi se acuerda se puede coordinar la
entrega en almacén al cliente B2B para que distribuya por cuenta ajena a RePet. En el caso del
particular que compre por las plataformas online oficiales, organizaremos la entrega en

funcidn de las rutas previstas o se recurrird a empresas externas a la organizacion.

De forma simultdnea a todo este proceso, en Tenerife se supervisard que todos los
pedidos son gestionados correctamente, que la relacidn con el proveedor sea la mejor posible,

gue el inventario este correcto y que en caso de que hubiera incidencias se resolvieran de
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forma satisfactoria. Ademas, de la prevision de la demanda para no incurrir en carencia o

exceso de stock y del resto de funciones.

7.5. Recursos tecnoldgicos, seguridad y telecomunicaciones

Los recursos tecnolégicos y plataformas digitales utilizados en la actividad de RePet

serdn los mostrados en la préxima tabla:

Figura 31. Recursos tecnolégicos

Recurso Uso principal Observaciones
Ordenadores portatiles | Trabajo administrativoy Sistema operativo Windows
operativo
Shopify Tienda online y gestion e- Hosting externo, SSLy
commerce soporte
Wordpress Disefio web y creacién de Hosting externo

paginas y contenidos

Odoo Gestion de pedidos, stock, Plataforma ERP integrada

facturacion y logistica

HubSpot CRM Gestion de clientes, Software en la nube
automatizaciones y

almacenamiento de datos

Office 365 Paquete ofimatico para tareas Licencias comerciales
diarias
Canva/lllustrator Disefio de materiales graficos Uso mixto: online y licencias

Fuente: Elaboracién propia
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En cuanto a la seguridad, nuestra pagina web y tienda online estaran alojadas en un
servidor externo, con certificado SSL, copias de seguridad automadticas y soporte técnico

especializado.

Todos nuestros equipos estaran protegidos con antivirus profesionales, acceso con
autenticacion en dos pasos y politicas basicas de control de acceso. La proteccién del sitio web

se reforzard con plugins y servicios externos de ciberseguridad.

Ademads, contaremos con conexién a internet de alta velocidad mediante fibra dptica,

asi como lineas maviles corporativas para socios y futuros empleados.

8. DIRECCION DE PERSONAS

8.1. Organigrama de personal

En su fase inicial, RePet adopta una estructura funcional minima y operativa, adecuada
a su condicion de startup impulsada por socios trabajadores. Las funciones estan claramente
distribuidas para garantizar el control de las areas clave del negocio, mientras que las
actividades de produccidn, transformacién y logistica estan subcontratadas, bajo supervisién

directa de la empresa.

Estructura actual:

e Direccion General: compartida por ambos socios, nos permite coordinar de manera
efectiva la estrategia global del proyecto y garantizar que la toma de decisiones esté
alineada con una visién compartida de la empresa.

e Area Comercial, Marketing y Cliente: queremos tener el control absoluto de la
creacién de la marca y su presencia durante sus primeros pasos. Ademas, se asegura
gue la labor comercial esté ejecutada, al no depender de terceras personas.

e Area Financiera, Legal y Administrativa: tenemos la intencién de gestionar de manera
interna el control econdmico y normativo del negocio para optimizar el cumplimiento.

e Area de Operaciones (externalizada): la subcontratacién permite escalar el negocio al

tener una estructura interna flexible y adaptable.
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Figura 32: Organigrama

) ORGANIGRAMA )

—

Alessandra Valentin/Raul Rizo
[ DIRECCION GENERAL |

: )

Raul Rizo Alessandra Valentin
AREA COMERCIAL, AREA FINANCIERA,
MARKETING Y LEGAL Y
ORIENTACION AL CLIENTE ADMINISTRATIVA

Alianzas externas

AREA DE OPERACIONES

Fuente: Elaboracién propia

8.2. Descripcion de los puestos de trabajo, funciones y competencias

Como se comentd en el apartado previo, los socios fundadores asumen funciones

ejecutivas distribuidas segln sus especializaciones:

Figura 33: Reparto de funciones

Raul Rizo Alessandra Valentin
Puesto Director Comercial y de Directora Econémica-
Marketing Financiera y Legal
Departamento Marketing y Ventas Administracién y Finanzas
Nivel Socio fundador Socio fundadora
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Tipo de contrato

Autdnoma societario

Autdnomo societaria

Funciones principales

Planificacién de campanas,
estrategia de comunicacioén,
analisis de mercado, relaciones
con clientes y canales de

venta.

Control financiero, gestidn
contable y fiscal, relacién con
proveedores, cumplimiento

legal, negociacion de contratos.

Competencias clave

Orientacion al cliente,
capacidad analitica,
pensamiento creativo, gestion

de marca.

Rigor analitico, organizacion,
negociacién, conocimiento

normativo.

Fuente: Elaboracién propia

Ademas, se exige por parte de ambos socios unas competencias transversales como el

liderazgo, la resolucién de problemas y gestion operativa, para poder dirigir con efectividad

un modelo basado en proveedores externos.

La externalizacion se apoya en criterios claros como un control de calidad y un

compromiso con la sostenibilidad por parte de los proveedores contratados.

8.3. Plan de contrataciones y desarrollo de competencias

Con la estructura planteada, no se prevén contrataciones durante el lanzamiento del

negocio. No obstante, se contempla la incorporacién progresiva de personal, acorde al

crecimiento de la empresa, a través de publicacidén de ofertas en LinkedIn e InfoJobs:

e Corto plazo (12-18 meses): contratacién de un perfil administrativo-comercial a

jornada parcial o completa, segin volumen de demanda y necesidades.

e Medio plazo (24-36 meses): incorporacién de perfiles técnicos o de operaciones si

se internaliza parte del proceso.
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En términos de formacién del personal, RePet se compromete a una actualizacién
constante en las dreas de sostenibilidad, e-commerce, comunicacién digital y gestion
empresarial. Esta politica de desarrollo se extendera a futuras incorporaciones, con acceso a
la formacion bonificada a través de FUNDAE, en cumplimiento con el art. 23 del Estatuto de

los Trabajadores.

Asimismo, se cumplirdan las obligaciones formativas en prevencion de riesgos
laborales conforme al art. 19 de la Ley 31/1995 (LPRL), tanto para socios como para futuros

trabajadores, mediante acuerdo con un Servicio de Prevencion Ajeno autorizado.

8.4. Normativa laboral aplicable al personal, contratos que se van a implantar y

evaluacion del rendimiento

La normativa laboral aplicable incluye el Estatuto de los Trabajadores (Real Decreto

Legislativo 2/2015, de 23 de octubre) junto con las siguientes normas especificas:

e Ley 31/1995, de Prevencion de Riesgos Laborales, que garantiza la seguridad y

salud en el trabajo.

e Ley 36/2011, reguladora de la jurisdiccion social, como referencia ante conflictos

laborales.

e Real Decreto 902/2020, de igualdad retributiva entre mujeres y hombres.

Las modalidades de contrato previstas son:

e Contrato indefinido: se contempla tras un crecimiento sostenido y delegacién de
funciones, a tiempo parcial o completo segin necesidades. Cumple con lo previsto
en el art. 12 del ET respecto a jornada y derechos, segun la reforma laboral (RDL

32/2021).

e Contrato de formacion en alternancia (art. 11.2 ET): opcion viable en fases
iniciales para jovenes en formacién reglada. Se estudiaran acuerdos con centros
educativos, garantizando su integracion formativo-laboral, conforme al marco

vigente y directrices del SEPE (SEPE, 2025)
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La evaluacién del rendimiento se realizara mediante una evaluacion 180 grados, que
combina la autoevaluacion del empleado con la evaluacidn del superior directo. Este enfoque
permite valorar el trabajo de manera mas humana y adaptada al contexto real de cada
persona (KPI Estudios, 2025). Se velara por evitar cualquier forma de discriminacion en el

manejo de esta informacion, conforme al articulo 17 del ET.

Por otro lado, aunque se promueve una organizacion flexible, en cumplimiento con el
34.9 del Estatuto de los Trabajadores, se aplicara un registro diario de la jornada laboral,
indicando la hora de inicio y finalizacidn. Para ello, se utilizara la aplicacion Holded.

8.5. Sistema de retribucion

El modelo retributivo se desgrana en dos sistemas en funcién del beneficiario, socios

o futuros empleados:

Figura 34: Sistema de retribucion de socios y futuros empleados

Puesto Sistema de retribucion Salario bruto anual
(€)
Socios Retribucién ajustada a los beneficios Variable

del negocio, priorizando la reinversion

en primeros ejercicios econémicos.

Administrativo/a Salario base conforme al Convenio 16.000 - 18.000
Colectivo del Sector del Comercio de
Santa Cruz de Tenerife.

Incentivos por rendimiento.
Beneficios no salariales: formacion,

flexibilidad y conciliacion.

Responsable de Salario base segun convenio + 18.000 —20.000
logistica incentivos por eficiencia en procesos y
control de stock + acceso a formacion

técnica.
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Responsable de Salario base segun convenio + 16.000 — 18.000
atencion al incentivos por objetivos de venta +
cliente/ventas formacién

Fuente: Elaboracién propia

Ademas, se elaborara anualmente el registro retributivo obligatorio para toda la
plantilla contratada, conforme al RD 902/2020 sobre igualdad retributiva entre mujeres y

hombres.

8.6. Plan de Igualdad

Como RePet no supera actualmente el umbral legal de 50 trabajadores exigido por el

art. 45 de la Ley Orgdnica 3/2007, no estd obligada a contar con un Plan de Igualdad formal.

No obstante, la empresa implantara politicas activas de igualdad y no discriminacién
para garantizar la igualdad de oportunidades y posibilidades, como: procesos de seleccién
equitativos, un registro salarial con enfoque de género, protocolo contra el acoso sexual o por

razon de sexo y acciones de sensibilizacion en igualdad y conciliacién.

Estas medidas se integran por conviccién y coherencia con los valores de marca.
Ademas, permitiran adelantarse a requerimientos futuros y fomentar una culturasaludable e

inclusiva desde el inicio.

9. ASPECTOS JURIDICOS

9.1. Eleccion de la forma juridica

Se ha elegido constituir RePet como una Sociedad de Responsabilidad Limitada (S.L.)
ya que permite limitar la responsabilidad de los socios al capital aportado (3.000 € minimo),

ofrece una imagen profesional frente a terceros y facilita el acceso a financiacién y ayudas.
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A diferencia de otras opciones como el empresario individual o la sociedad civil, la S.L.
garantiza mayor seguridad juridica y operatividad. Tampoco se considera necesaria una
Sociedad Andnima, ya que su capital minimo y estructura resultan excesivos para este

proyecto.

9.2. Obligaciones fiscales

Las obligaciones fiscales a las que nos enfrentaremos al emprender este proyecto son:

1. Impuesto sobre Sociedades (IS) con el Modelo 200. Normalmente, nos
acogeriamos al tipo general del 25 %. Pero durante los dos primeros ejercicios con
beneficios optaremos al 15 % (Ley 27/2014, art. 29).

2. IGIC (Impuesto General Indirecto Canario) con los modelos 420 (trimestral) y 425
(anual). Genéricamente el tipo seria del 7 % sobre la base imponible. Pero, se
evaluara la aplicacién del tipo impositivo del 0 % para productos procedentes del
reciclaje o valorizacion de residuos gestionados por empresas autorizadas (Art. 52
de la Ley 4/2012), en nuestro caso Martinez Cano.

3. Retenciones e ingresos a cuenta:

a. Modelo 111: por IRPF de trabajadores, incluyendo a los socios empleados.
b. Modelo 115: en caso de alquiler de oficina (como el coworking), si se
considera arrendamiento de local de negocio. Retencién del 19 %.

c. Modelos 190y 180: resumenes anuales correspondientes.

d. Modelo 347: En operaciones realizadas con un mismo cliente o proveedor
cuando superan los 3.005,06 € anuales (IVA/IGIC incluido)
4. Impuesto sobre Actividades Econdmicas (IAE): Estamos exentos durante los dos
primeros afios y posteriormente si la facturacion no supera 1.000.000 € anuales.
5. Modelo 036 o 037: Declaracidon censal obligatoria ante la Agencia Tributaria para

comunicar el alta y cualquier modificacién posterior.

Al estar localizados y usar capital canario, podriamos acogernos en un futuro al Reserva

para Inversiones en Canarias (RIC) para reinvertir el beneficio en activos o mejoras productivas
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una vez tengamos beneficios y la Zona Especial Canaria (ZEC) si llegamos al volumen minimo
de inversién para tributar al 4% en el IS.
9.3. Tramites para la constitucion de la sociedad

Los tramites necesarios para constituir RePet como S.L. son los siguientes (Holded,

2025):

Figura 35:Tramites para la constitucion de la sociedad

e

n Certificacion negativa de nombre Registro Mercantil Central.

n Apertura de cuenta bancaria de la sociedad e ingreso del capital minimo. En cualquier entidad bancaria

n Redaccion de estatutos sociales. Por los socios fundadores o con asesorfa legal
n Firma de la escritura publica Notaria

“ Obtencion del NIF provisional en la Agencia Tributaria (modelo 036). Agencia Tributaria (AEAT)
n Liquidacion del Impuesto sobre Transmisiones Patrimoniales (modelo 600, Agencia Tributaria de Canarias (ATC) o Consejeria de Hacienda

Inscripcion en el Registro Registro Mercantil de Santa Cruz de Tenerife

n Obtencion del NIF definitivo. Agencia Tributaria (AEAT)

n Alta en el IAE y declaracion censal definitiva. Agencia Tributaria (AEAT)

n Comunicacion de inicio de actividad Sede electronica del Gobierno de Canarias o Direccion General de Promocion Econdmica

Fuente: Elaboracién propia

9.4. Gastos de constitucion

En la tabla que se muestra a continuacién se desglosan los costes iniciales de

constitucién de la figura de persona juridica de RePet. S.L. (Holded, 2025).

Figura 36: Desglose costes iniciales constitucion RePet S.L.

Coste Unitario (€)

Certificacion de nombre (RMC) 13,52 €
Notaria (escritura de constitucion) 200,00 €
Registro Mercantil Provincial 170,00 €
Capital social minimo (aportado a cuenta bancaria) 3.000,00 €

TOTAL | 338352¢

Fuente: Elaboracién propia
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10. PLAN FINANCIERO

10.1. Plan de Inversion y Financiacion

Inicialmente contaremos con 160.778 €, contemplando un net working capital de

98.089,97€. Su origen se divide en:

e Aportacion de los socios de 70.778 €

e Subvencion de 40.000€: Fondos Next Generation EU — Economia Circular
(Gobierno de Canarias, 2024)

e Préstamo de 50.000€: durante 3 afios, sin carencia y TAE maximo del 6,225 %

(Instituto de Crédito Oficial [ICO], 2024).

Figura 37: Amortizacién de préstamo

.~ ! . ' 0 | A | _° | __R_____
- € - € - €

0 - € 50.000,00 €
1 18.314,39€ 2.671,18€ 15.643,21€ 15.643,21€ 34.356,79 €
2 18.314,39€ 1.669,12€ 16.645,27 € 32.288,48€ 17.711,52€
3 18.314,39€ 602,87 € 17.711,52€ 50.000,00€

Fuente: Elaboracién propia
10.2. Proyeccion de Ingresos y Gastos

Las ventas se estiman en base a la demanda usando el precio medio (12,88 €). Los

gastos principalmente son trabajos de terceros y sustento del espacio de trabajo.
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Figura 38: Ingresos y Gastos

|___INGRESOS | __GASTOs DIFERENCIA

| ENERO | 48.300,00 € 24.513,62 € 23.786,38 €
24.150,00 € 12.582,05 € 11.567,95€
| wmARzZO | 24.150,00 € 12.575,44 € 11.574,56 €
27.772,50 € 14.357,55 € 13.414,95 €
30.187,50 € 15.543,38 € 14.644,12€
[ Juni0 | 36.225,00 € 18.517,92 € 17.707,08 €
26.565,00 € 13.741,18 € 12.823,82€
26.565,00 € 13.734,40 € 12.830,60 €
27.772,50 € 14.323,83€ 13.448,67 €
30.187,50 € 15.509,49 € 14.678,01€
36.225,00 € 18.483,85 € 17.741,15€
48.300,00 € 24.439,43€ 23.860,57 €
2 386.400,00 € 198.322,15€ 188.077,85 €
416.152,80 € 225.088,56 € 191.064,24 €
[ 2028 | 448.196,57 € 262.080,78 € 186.115,79 €

Fuente: Elaboracién propia

10.3. Analisis de los Flujos de Caja

Figura 39: Flujos de caja RePet

2026 | 2027 | 2028

171.199,51€ = 173.737,94€ 177.419,26€
1.490,97€  14.567,83€  27.524,03€
2671,18€  1.669,12€ 602,87 €
175.361,66 €  189.974,90€  205.546,16 €

Fuente: Elaboracién propia

10.3.1. Calculo del coste del capital.

Primero, localizaremos nuestra Beta a partir de la Bu desapalancada del sector “Retail
(Special Lines): 1,22 (Damodaran, 2025). La deuda (D) es 50.000€, los fondos propios 70.778€

(FP y nos acogemos al 15% de Impuesto de sociedades (ts).

Figura 40: Beta del proyecto

Repet = 1,22 1+[1 0,15 50'000]—079
pRepet = 1, ( 15 Ggooo’ | = &

Fuente: Elaboracién propia
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Seguidamente, obtendremos el coste de los fondos propios, CAPM (Capital Assets
Pricing Model), con la rentabilidad libre de riesgo de los Bonos del Estado espafiol (rf) que a
dia 7 de mayo de 2025 a 5 afios es de 2,396% y la rentabilidad media del IBEX 35 (rm) durante

el mismo periodo (+8,64%).

Figura 41: CAPM (Capital Assets Pricing Model)

CAPM = 0,02396 + 0,78 - (0,0864 — 0,02396) = 0,07226 = 7,23%

Fuente: Elaboracién propia

Ahora calculemos el WACC (Weighted Average Cost of Capital), siendo el coste de la
deuda (Kdt) de 0,79% y el CAPM (Ke) un 7,23%.

Figura 42: WACC (Weighted Average Cost of Capital)

70.778

>0.000 ) +0,07226 (
’ 120.778

WACC = 0,079 - (—120.778

) = 0,07015 = 7,02%

Fuente: Elaboracidn propia
El coste de capital de RePet es de 7,02% haciéndolo atractivo como inversion.
10.3.2 Analisis de viabilidad: VAN, TIR y Plazo de Recuperacién

10.3.2.1. VAN (Valor Actual Neto)

El VAN, determina la rentabilidad de un proyecto actualizando los flujos de caja (Q) y

descontando el coste de capital (k) de la inversidn inicial (A).

Figura 43: VAN (Valor actual neto)

VAN = — 120.778 + 175.361,66 € - (0,702) ' + 189.974,90- (0,702)7

+205.546,16 - (0,702)2 = 376.643 €

Fuente: Elaboracién propia

Al obtener un resultado positivo damos por rentable el proyecto.
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10.3.2.2. TIR (Tasa Interna de Retorno)

Somos una opcidn rentable, ya que nuestra TIR de 140% es superior al WACC, lo que

indica que el proyecto devuelve mas del doble de lo invertido cada afio.

10.3.2.3. Payback (Plazo de recuperacion)

Figura 44: Payback

175.361,66 - (1,0702)~! = 163.858,77€ - 120.778,00 €
189.974,90 - (1,0702)~2 = 165.869,42 € 43.080,77 €
205.546,16 - (1,0702)"3 = 167.692,84 € 208.950,19 €

Fuente: Elaboracién propia

El payback nos mostrara cuando recuperaremos exactamente la inversion, usando: el
periodo anterior a recuperar la inversién (1=a), el flujo de caja acumulado en ese tiempo (-

120.778,00€ = b) y el del afio en que se recupera (43.080,77 €=FC), en la siguiente formula.

Figura 45: Payback, plazo exacto

—120.778,00€

—163.858,77€ 0,7374 = 8 MESES Y 25 DIAS

Payback =1 +

Fuente: Elaboracién propia

10.3.3 Analisis del punto de equilibrio: Umbral de rentabilidad

El umbral de rentabilidad indica desde que cantidad se empieza a generar beneficio.

Para conocerlo, se muestran anualmente los costes fijos (CF), variables (CV) y los ingresos (IT).
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Figura 46: CF,CV e Ingresos

Ingresos (IT) Costes Fijos (CF) [Costes Variables (CV

386.400,00 € 7.522,15€ 190.800,00 €
416.152,80 € 19.596,96 € 205.491,60€
448.196,57 € 40.766,33 € 221.314,45€

Fuente: Elaboracién propia

Figura 47:Umbral de rentabilidad

7.522,15

Umbral de rentabilidad 2026 = m = 14.862,00 €

~ 386.400

19.596,96

Umbral de rentabilidad 2027 = ; 205.491.60 = 38.711,13 €

~ 416.152,80

40.766,33

Umbral de rentabilidad 2028 = ) 22131445 = 80.548,64 €

~ 448.196,57

Fuente: Elaboracién propia

10.4. Estados financieros: Balance, PyG y Estado de flujos de efectivo

El plan financiero de RePet S.L. denota crecimiento sostenido y una estructura de

costes eficiente con gestidon prudente del flujo de caja. Los siguientes dos estados financieros

pueden ser revisados en el Anexo |l.

10.4.1. Balance de Situacion

En cuanto al balance de situacién, incluido en el anexo, mostramos una solvencia capaz

de garantizar la cobertura de las obligaciones. Adema3s, invertiremos asiduamente en activos

fijos que nos hagan ser eficientes, controlaremos el pasivo y disminuiremos las deudas.
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El resultado de estas acciones es que nuestro patrimonio neto crezca
consistentemente gracias a la conversién de la rotacion de activos en flujos de caja, teniendo

mas liquidez y asegurando estabilidad financiera.
10.4.2. Cuenta de Pérdidas y Ganancias (PyG)

Atendiendo a la Cuenta de Pérdidas y Ganancias mostrada en el anexo, podemos
observar que los costes operativos estan controlados y tienen un crecimiento inferior a los
ingresos, mejorando el margen operativo. Hemos logrado que el resultado sea positivo y
refleje un crecimiento realista a lo largo del horizonte planteado para poder generar

beneficios sostenibles.
10.4.3. Estado de Flujos de Efectivo

Los flujos de efectivo denotan que nuestra liquidez crece y es superior a 1,5,
reduciendo el riesgo de insolvencia. A la par que el fondo de maniobra, mostrando una

efectiva conversion en disponible y una gestidn eficiente del capital de trabajo.

En adicidn, el ratio de endeudamiento se reduce en los 3 periodos hasta desaparecer,
no tendremos deudas pendientes y podremos financiar con capital propio todas las acciones

posteriores.

10.5. Analisis de sensibilidad

Para prever situaciones que puedan alterar la estabilidad de los resultados, hemos

planteado 3 situaciones:

Aumento del coste de materias primas, la estructura de costes planteada deja un
margen de beneficio medio antes de impuestos del 51%. Por lo que, podremos afrontar esta
subida adaptando nuestros precios progresivamente para evitar un cambio brusco que

espante al consumidor.

Por otro lado, en el caso de que de repente nuestra infraestructura fallase y diera lugar

al cese total de stock, tenemos previsto contar con provisiones de stock, para hacer frente a
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un paron de 3 meses en los productos de continuidad. Ademas, hariamos negociaciones
puntuales con otros fabricantes para productos de temporada no previstos en el stock

almacenado.

Por ultimo, el aumento inesperado de la demanda se haria frente con el almacenaje
de productos de continuidad del almacén que se repondrian en producciones posteriores. Si
el caso se diera en productos de temporada negociariamos con los fabricantes para cumplir

con las exigencias del mercado.

Todas estas variaciones resultarian en una explotacién positiva, ya que tenemos un
margen amplio que nos permite accionar sobre los precios progresivamente y una provisiéon

de stock con la que podemos controlar inconvenientes y restaurar la produccion.

11. PLAN DE ACCION

Este plan de accién estd definido dentro de una duracién de 6 meses, desde julio 2025
hasta inicios de 2026, y tiene como objetivo sentar las bases operativas de RePet para estar

listos para producir y vender desde el primer momento.

11.1. Principales fases del proyecto

El proyecto esta encuadrado en un total de 5 etapas, desde la planificacidn hasta los

pasos inmediatamente previos a su lanzamiento. Son las siguientes:

Fase Descripcién

1. Planificacion estratégica Se define el modelo operativo, se revisa el plan

financiero y se contacta con proveedores clave.

2. Constitucion legal Incluye el registro en Hacienda, Seguridad Social y
Registro Mercantil. También se formalizan acuerdos

preliminares con proveedores.

53



LB RePet: Raul Rizo Ramos y Alessandra Valentin Martin

3. Implementacion logistica Se configuran los sistemas digitales y se establece el

flujo de materiales, inventario y distribucidn.

4. Validacion operativa Se testean los procesos: pedidos simulados, pagos y
sincronizaciéon del inventario para garantizar la

operatividad.

5. Prelanzamiento Se revisa el ecommerce, se confirman los proveedores
y se preparan los materiales promocionales previos al

lanzamiento.

Fuente: Elaboracién propia

11.2. Plan de trabajo: Definicion de tareas / actividades a llevar a cabo en el proyecto

Se incluyen los meses de ejecucion y los resultados esperados de cada una de sus

actividades.

Figura 48: Definicion de tareas / actividades a llevar a cabo en el proyecto

Fase y actividad Ejecucion Descripcion Resultados

previstos

1. Planificacién estratégica

Revision del plan financiero Julio 2025 | Revision y ajuste de Plan financiero
previsiones financieras. actualizado.

Confirmacion preliminar con | Julio 2025 | Contacto inicial con Preacuerdos

proveedores proveedores clave para verbales
establecer flujos operativos. | establecidos.
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Definicidn del flujo

operativo

Julio 2025

Estructura de procesos
logisticos, desde la

produccién hasta la

Documento
detallado del

proceso de

entrega. producciény
venta.
2. Constitucion legal
Registro legal y obtencién Agosto Inscripcién de la empresa Empresa
del CIF 2025 en el Registro Mercantil. legalmente
constituida.
Alta en Hacienda y SS Agosto Alta en los organismos Empresa
2025 fiscales y de Seguridad registrada y
Social (socios). operativa.
Formalizacion de acuerdos Agosto Acuerdos iniciales a Preacuerdos
preliminares 2025 expensas de clausulas firmados.
éticas.
3. Implementacion logistica
Contratacion y configuracion | Septiembre | Implementacion del ERP Odoo
de Odoo 2025 para gestionar pedidos, configurado.
inventario y logistica.
Creacion del ecommerce Septiembre | Desarrollo del ecommerce e | Ecommerce
2025 integracion con Odoo. funcional.
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Sincronizacién de inventario Octubre Registro del inventario Inventario
2025 inicial (sin produccion, solo | controlado.
estructura).
Definicion del flujo logistico Octubre Estrategia con proveedores: | Logistica
2025 entrada de materiales, tedricamente
almacenamientoy validada.
distribucidn.
4. Validacion operativa
Pruebas e-commerce Octubre | Simulacion de pedidos, Flujos
2025 pagos y entregas. Revisién operativos
de UX. validados.
Simulacion de pedidos Noviembre | Nueva simulacién y revision | Proceso
2025 del proceso completo de operativo
venta. ajustado.
Validacion del sistema de Noviembre | Confirmacidén de registroy | Sistema de
inventario en Odoo 2025 sincronizacién de Odoo con | inventario
el e-commerce. digital listo.
5. Prelanzamiento
Revisidn final del e- Diciembre | Ultimos ajustes del e- E-commerce
commerce 2025 commerce y pruebas sincronizado.
finales.
Confirmacion final con Diciembre | Confirmacién del inicio de Todo listo para
proveedores 2025 produccién en enero. vender.
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Planificacion de materiales | Diciembre | Revision del plan de Plan de

promocionales y bases del | 2025 marketing y comienzo de comunicacion

plan de marketing. los preparativos de y promocion
lanzamiento. estudiado.

Fuente: Elaboracién propia

11.3 Cronograma de acciones: Diagrama de Gantt

A continuacién, se presenta un diagrama de Gantt que sitla las actividades de cada

fase de manera visual en el tiempo.

Figura 49: Diagrama de Gantt

JUL AGO SEP oCT NOV DIC
REVISION FINANCIERA 01/07-15/07
CONTACTO PROVEEDORES ovoraier
DEFINIR FLUJO OPERATIVO ovoraior
REGISTRO LEGAL 01/08-15/08
ALTA EN HACIENDA Y S§ 16/08.31108
ACUERDOS PRELIMINARES ovos31/08
CONFIGURACION 0DOO
DESARROLLO ECOMMERCE
SINCRONIZACION INVENTARIO 01/10-15/10

DEFINIR FLUJO LOGISTICO 01/10-31/10

PRUEBAS ECOMMERCE

SIMULACION DE PEDIDOS -
VALIDACION DE ODOO —

REVISION ECOMMERCE

CONFIRMACION PROVEEDORES -

BASES PLAN MARKETING

FASE 1 Fase2 @ rases @) Fasea @) FASES

Fuente: Elaboracién propia
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11.4 Diagrama de Pert

El diagrama PERT del proyecto esta estructurado en las cinco fases secuenciales, donde
cada nodo representa sus actividades correspondientes y unidas por fechas segin su orden

temporal y relacién.

Figura 50: Diagrama de Pert

INICIO ——————— — Revision

financiera

Confirmacién
preliminar

l

Definicién Registro
flujo operativo legal

l

LANZAMIENTO

Acuerdos
preliminares

Fuente: Elaboracién propia

El proyecto se inicia con tres actividades clave: la revision financiera, la confirmacién
preliminar con proveedores y la definicion del flujo operativo. Estas sientan las bases para

avanzar con el registro legal y la constitucién administrativa de la empresa.

Simultdneamente, la definicién del flujo operativo, gracias a contactos iniciales con
proveedores, puede dar lugar a alcanzar acuerdos preliminares, antes de las actividades

anteriores. Esto habilita el ecommerce, simulaciones de inventario y definir el flujo logistico.

Superada esta fase, se realiza la validacion del sistema: simulacién de pedidos, revision
funcional y verificacion del inventario sincronizado con el ecommerce. Si todo esta correcto,

se finaliza con la confirmacién con proveedores y la revision final del canal de venta online.
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Ambas tareas confluyen en los preparativos del plan de marketing, que dan paso al

lanzamiento oficial.

La ruta critica conecta los nodos: 1-2-5-6-7-8-9-10-11-12-13-15-17, representando el

camino que marca la duracién minima del proyecto.
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Investigacion de Mercado

A continuacidn, se detallan las preguntas realizadas en la encuesta de la investigacion

de mercado, junto con los resultados obtenidos.

Informacion general

1. Edad

® 18-24ainos
® 25-34afnos
® 35-44ainos
® 45-54 aios

® 55 afios o mas

Tabla 1. Numero de respuestas - Edad

Intervalo de edades Numero de respuestas Porcentaje
18 - 24 afios 15 20%
25 - 34 afios 21 28%
35 - 44 afios 21 28%
45 - 54 afios 10 13%
55 afios o mas 8 11%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 51. Distribucién de edades

21 21

15
10

18 - 24 afios 25 - 34 afios 35 - 44 afos 45 - 54 afos 55 afios 0 mas

Fuente: Elaboracién propia
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2. Género
e Mujer
e Hombre

e Prefiero no decirlo

Tabla 2. Numero de respuestas - Género

RePet: Raul Rizo Ramos y Alessandra Valentin Martin

Género Numero de veces
Hombre 40%
Mujer 60%

Figura 52. Distribucion por géneros

Fuente: Elaboracién propia

3. ¢Tienes al menos una mascota?

Hombre = Mujer

Fuente: Elaboracién propia

Todos los encuestados respondieron afirmativamente (Si).

4. {Qué tipo de mascota? (Respuesta multiple)

e Perro(s)
e Gato(s)

e Otro(s): (pdjaro, tortuga, peces, conejos, etc.)
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Tabla 3. Numero de respuestas - Tipo de mascota

Mascotas Numero de respuestas Porcentaje (%)
Perro 27 36%
Gato 15 20%

Otro 12 16%
Perro y Gato 18 24%
Perro y Otros 3 1%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 53. Distribucién por tipos de mascotas

27

18
15
12

Perro Gato Otro Perro y Gato Perro y Otros

Fuente: Elaboracién propia

Habitos de consumo

5. En caso de comprar accesorios para tu mascota, ¢ cuantos compras de forma anual?

e Ninguno

e 1-2

e 3-5

e 6-10

e Masde 10
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Tabla 4. Numero de respuestas - N° de accesorios comprados

Accesorios comprados al afio Numero de respuestas Porcentaje (%)
Ninguna 3 4%
1-2 veces 18 24%
3-5 veces 33 44%
6-10 veces 21 28%
Mas de 10 veces 0 0%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 54. Distribucién por numero de compras anuales

33

21
18

0

Ninguna 1-2 veces 3-5 veces 6-10 veces Mds de 10 veces
Fuente: Elaboracién propia

6. ¢éDAnde compras habitualmente accesorios para tu mascota? (Respuesta multiple)

e Tiendas fisicas especializadas

e Supermercados o grandes superficies
e Tiendas online

e Otro:
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Tabla 5. Numero de respuestas - Lugar de compra

Numero de
Establecimientos Porcentaje (%)
respuestas
Tiendas online, Tiendas
' nine, 1l 18 24%
especializadas
Tiendas especializadas,
2 24 32%
Supermercados
Tiend line,
iendas online 27 36%
Supermercados
Tiendas especializadas,
2 6 8%
Supermercados
Otro 0 0%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 55. Distribucién por lugar de compra

27
24
18
6
0

Tiendas online, Tiendas Tiendas online, Tiendas Otro

Tiendas especializadas, Supermercados especializadas,
especializadas Supermercados Supermercados

Fuente: Elaboracién propia

7. éCon qué frecuencia compras productos para tu mascota por internet?

e Nunca

e Menos de 1 vez al afio
e 1-3vecesal afio

e 4-6veces al afio

e Mas de 6 veces al afio
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Tabla 6. Numero de respuestas - Frecuencia de compra

Numero de
Compra online Porcentaje (%)
respuestas
Nunca 12 16%
1-3 veces al ano 24 32%
4-6 veces al afio 15 20%
Mas de 6 veces al afio 24 32%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 56. Distribucidn por frecuencia de compra

24

15

12

Nunca 1-3 veces al afio 4-6 veces al afio Mads de 6 veces al afio

Fuente: Elaboracién propia
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Sostenibilidad y percepcion del valor

8. En una escala del 1 al 5, équé importancia tiene la sostenibilidad en tu decisién de compra
de productos para tu mascota?

Nada importante
[ ]
[ ]

A W N -

[ ]
e 5
Muy importante

Tabla 7. Numero de respuestas - Importancia de la sostenibilidad

Numero de
Importancia sostenibilidad Porcentaje (%)

respuestas

1 0 0%

2 12 16%

3 24 32%

4 18 24%

5 21 28%

Promedio 3,64

Fuente: Elaboracién propia

Figura 57. Distribucién por importancia dada a la sostenibilidad

24
21
18

12

Fuente: Elaboracién propia
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9. ¢Qué razon consideras mas importante para elegir un producto ecolégico u otro para tu
mascota?

e Reduccién del impacto ambiental

e Durabilidad

e Beneficios para la salud de mi mascota

e Disefio

e Recomendacién de expertos o influencers
e No tengo interés en productos ecoldgicos

Tabla 8. Numero de respuestas - Motivo de eleccion

Motivo de eleccion Ndmero de Porcentaje (%)
respuestas

Reduccion del impacto ambiental 13 17%
Durabilidad 14 19%
Beneficios para la salud de mi mascota 15 20%
Disefio 11 15%
Recomendaciones 20 26%
No tengo interés en productos ecolégicos 2 3%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 58. Distribucion por motivo de eleccion de compra

No tengo interés en productos ecoldgicos 2

Recomendaciones 20

Diseno 11

Beneficios para la salud de mi mascota 15

Durabilidad 14

Reduccién del impacto ambiental 13

0 5 10 15 20 25

Fuente: Elaboracién propia
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Sensibilidad al precio y disposicion de compra

10. Si un juguete para mascotas convencional cuesta 10€, ¢cuanto estarias dispuesto/a a
pagar por una version ecolégica?

e 10€ (mismo precio)

o 11€-12€
o 13€-15€
e Masde 15€
Tabla 9. Numero de respuestas - Sensibilidad al precio
Numero de
Rango de precio Porcentaje (%)
respuestas
10€ (mismo precio) 3 1%
11€ - 12€ 39 52%
13€ - 15€ 21 28%
Mas de 15€ 12 16%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 59. Distribucion por sensibilidad al precio

39

21

12

10€ (mismo precio) 11€- 12€ 13€-15€ Mas de 15€

Fuente: Elaboracién propia
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11. En una escala del 1 al 5, é¢qué probabilidad hay de que compres un producto como el de
RePet (juguetes ecoldgicos para mascotas)?

Nada probable

[ ]
A W N P

[ ]
e 5
Muy probable

Tabla 10. Numero de respuestas - Predisposicién de compra

Intencién de compra (1-5) Numero de respuestas Porcentaje (%)
1 2 3%
2 4 5%
3 6 8%
4 36 48%
5 27 36%
Promedio 4,08

Fuente: Elaboracién propia

Figura 60. Distribucién por predisposicion de compra

36

27

Fuente: Elaboracién propia
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Fuentes de informaciéon y competencia

12. ¢{Ddnde te informas antes de comprar productos para tu mascota?

e Redes sociales

e Busqueda en internet (webs, blog especializados, etc.)
e \eterinarios o expertos

e Recomendaciones de familiares o amigos

e No busco informacion antes de comprar
Tabla 11. Numero de respuestas - Fuente de informacion principal

Numero de
Opcion de respuesta Porcentaje (%)
respuestas
Redes sociales 27 36.0%
Veterinarios o expertos 15 20.0%
Recomendaciones 12 16.0%
Blsqueda en internet 15 20.0%
No busca informacién 9 12.0%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 61. Distribucion por fuente de informacion principal

No busca informacion 9

Busqueda en internet 15
Recomendaciones 12
Veterinarios o expertos 15

Redes sociales

Fuente: Elaboracién propia
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13. ¢{Conoces alguna marca de productos ecoldgicos para mascotas en Canarias?

e Si, puedo nombrar al menos una
e Si, pero no recuerdo los nombres
e NoO, no conozco ninguna

Tabla 12. Numero de respuestas - Reconocimiento de marcas

. . Numero de Porcentaje
Reconocimiento de marca
respuestas (%)
No, no conozco ninguna 51 68%
Si, pero no recuerdo nombres 21 28%
Si, puedo nombrar al menos una 3 4%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 62. Distribucién por reconocimiento de marcas

51

21

No, no conozco ninguna Si, pero no recuerdo nombres Si, puedo nombrar al menos una

Fuente: Elaboracién propia
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14. En una escala del 1 al 5, ¢qué importancia tiene la facilidad de compra (disponibilidad y
tiempos de entrega) en tu decision de adquirir productos ecolégicos para tu mascota?

Nada importante

°
A W N R

[ ]
e 5
Muy importante

Tabla 13. Numero de respuestas - Importancia de facilidad de compra

Importancia facilidad de Numero de )
Porcentaje (%)
compra respuestas
1 0 0%
2 12 16%
3 3 4%
4 36 48%
5 24 32%
Promedio 3,96

Fuente: Elaboracién propia

Figura 63. Distribucién porimportancia de la facilidad de compra

36

24

12

Fuente: Elaboracién propia
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15. ¢Qué factor consideras el mas decisivo para confiar en una marca de productos
ecoldgicos para mascotas?

e Opiniones y resefas positivas

e Certificaciones ecoldgicas verificadas

e Transparencia de la marca

e Recomendacién de veterinarios o expertos
e Precio competitivo

Tabla 14. Numero de respuestas - Factor de confianza

Criterio de confianza en la marca l:‘:sr:j:t:: Porcentaje (%)
Opiniones y resefas positivas 24 32%
Recomendacién de profesionales 18 24%
Certificaciones ecoldgicas 18 24%
Transparencia de la marca 9 12%
Precio competitivo 6 8%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 64. Distribucion por factor de confianza més decisivo

Precio competitivo 6
Transparencia de la marca 9
Certificaciones ecolégicas 18
Recomendacién de profesionales 18
Opiniones y resefias positivas 24

Fuente: Elaboracién propia
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ANEXO Il
Balance
ACTIVO 2025 2&6 2027
A) ACTIVO NO CORRIENTE (I + Il + 1l + IV + V + VI) 3.181,93 0,86% 5476176  10,27% 93.385,40 13,14%

linmovizadointangible | _iww _am| sk sun| swimn e
Y] inmovilzado matedial | _1ssz  sux| sssien sl s 5747
Winversiones inmobllarias | ___o® ___owx| 0w _owx] 0w o]
1] inversiones en empresas del grupoy asocladasa /| 0w ooo%] oo _ooo%] o000 0007
] Inversiones financierasal/p | oo ___oox| 0w ooz oo ool
Y Activos porimpuestoderido | oo owx| _ o® owx| _ om _ owx
B) ACTIVO CORRIENTE (I+II+lI+IV+V+VI+VII) 368.679,91 99.14%  478.58392  89.73% 61725267  8684%
] Activos no corientes mantenidos para la venta __} om0 ooo%}
l eastenclos | owx| __ow o] oo _oo%
M beudores comerciales y ofras cuentas a cobrar | #1342 —_ na| 2esss _ saon] simw _ siwn

0,00: 0,007%

1 Clientes por ventas y prestaciones de servicio 41.344,80 100,00% 29.685,57| 10000% | 3197136 100,00%
2 Accionistas por desembolsos exigidos 0,00% 0,00% 0,00%
3 Ofros deudores 0,00 000% 0,00 0.00% 0,00 0,00%

¥ v ersiones en empresas del arupoy asociadasacl  om  ooi| 0w owx|  om owx
¥ inversones financierasac/p | om o] 0w owx| om omx
W Perodicacionesac/p | ow  owil  om oos] o oo
M feciivoy ofros aciivos lquidos equivalentes | _wasn v somas samon| samm sas

TOTAL ACTIVO (A + B) 371.861,84 100,007% 533.34568 10000%  710.638,07  100,007%
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PATRIMONIO NETO Y PASIVO 2025 2026 2027
A) PATRIMONIO NETO (A1+A2+A3) 268.644,17 72247 45677078 85647 64857870  9127%
A-1) Fondos prépios 241.977.51 9007% 44343745  97.08% 64857870  100,00%
ICcapital | nmw 29.25%
1 Capital escriturado 70.778,00 100,00% |  141.556,00| 100,00% | 212.33400| 100,00%
2 (Capital no exigido) 000% 0.00% 0,00%

MPimadeemson | ow ol  om owl om own
Mresonvas | ow o] mes | smese wem
¥ (scciones y participaciones en patimonio propio) | om—_omwnl 00 _oovk] 0w oo
¥ Resutacos de ejerciciosanteriores | ___om _own] o0 _oo%| 0w oo
¥ Oras aportaciones de socios
W Resutados delejercicio | _inms mss] iz onien| imanas ma

W (Owidendoacuenta) | ow o]  om omx] o0 omx
) Oros nsrumentos de patrimonio | _om _own| o0 _oox] 0w oo

A-2 Ajustes por cambio de valor 0,00 0,00% 0,00 0.00% 0,00 0,00%
A-3 Subvenciones, donaciones y legados recibidos 26.666,67 9.93% 13.333,33 292% 0,00 0,00%
B) PASIVO NO CORRIENTE (I + Il + lll + IV + V) 17.711,52 4,76% (000)  000% (0,00) 0,00%
 Provisiones a largo plazo
N beudas a largo plazo
1 Deudas con entidades de crédito 17.711,52 100,00% (0,00) | 100,00% 000]  100,00%
2 Creditores por aredamiento financiero 0,00% 0.00% 0,00%
3 Ofros pasivos financieros 000% 0,00% 0,00%

1] Devdas con empresas del grupo y asociadasal/p} o oowm} oo oo} 000 0o
1] Posivos por impuestodiferido | oo oow%i 00 oowxl 00 000%
Y Periodiicaciones alargoplazo | ___om __ omm| oo owx| o0 0w
C) PASIVO CORRIENTE (I+I+lI+IV+V+VI) 85.506,14 299% 7657490  1436%  62.059,36 873%
| Pasivos vinculados con acfivos NC manfenidospard  0®- ___00r| 0 000%] 000 0w
] Provisiones a corfoplazo | oo ooxf oo owrl
Moeudasalargoplazo | lsssz __isam| s 2]

1 Deudas con entidades de crédito 16.645,27 100,00% 17.711,52| 100,00%
2 Creditores por arrendamiento financiero 000% 0,00%
3 Ofros pasivos financieros 000% 0,00%

V') Deudas con empresas del grupo y asociadas a c/p 5 000.  000%
\] Creditores comerciales y oiras cuentas a pagar

1 Proveedores 25.519,50 37,06% 18323,00| 31,13% 19.733,87 31,80%

2 Ofros creditores 43.341,37 62,94% 40.540,38|  6887% 42.325,49 68,20%

] Periodificaciones a corto plazo
TOTAL PATRIMONIO NETO Y PASIVO (A+B+C) 371.861,84 100,00%  533.34568 10000% 71043807  100,00%
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Cuenta de Pérdidas y Ganancias

CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS 2025 2026 2027
1
bl Variacién de existencias de productos acabadosyencuso [ . o000]  000]  000]
& 1rabajos redlizados por la empresaparasuactvo | 000]  000] 000
H Aprovisionamientos | (190.800,00) [ (205.491,60) [ (221.314.45)
L] Ofros ingresos de explotacin | _o000of _000[ 000
Gastos depersonal | _000]  000] 000
7
i Amortizacién delinmovilzado | (1.49097) [ (14.567,83) [ (27.524,03)
] Imputacién de subvenciones inmovilizado no financeroyotros | 13.33333 [ 13.33333[ _13.333,33
1] Excesos de provisiones | 000 _000]  000]
8] Deterioro y resultado por dlienaciones del inmovilzado [ . o000f _o000] 000/
A) RESULTADO DE EXPLOTACION (1+2+3+4+5+6+7+8+9+10+11) 204.082,37 206.066,70 209.331,41
I}l Ingresos financieos | 000 000]  000]
K] Gastos financieros | (267118)] (1.66912) | (602,87) |
8] Variacién de valor razonable en instrumentos financieros [ o000l 000]  000]
H piferenciasdecambio [ o000l  000]  000]
Il Deterioro y resuttado por venta de instrumentos financieros | 000] _000] _ 000]
B) RESULTADO FINANCIERO (12+13+14+15+16) (2.671,18) (1.669,12) (602,87)
C) RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS (A+B) 201.411,18 204.397,58 208.728,54
;] Impuesto sobre beneficios | (30211,68) [ (30.659.64)|  (31.309.28) |
D) RESULTADO DEL EJERCICIO (C+17) 171.199,51 173.737,94 177.419,26
E) CASHFLOW ECONOMICO (D + 8 +13) 175.361,66 189.974,90 205.546,16
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ANEXO IlI

PORTFOLIO

2026

RePET

Diversion con intencion
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/00
%Qf
Basicos
Esta gama ofrece juguetes y accesorios esenciales para mascotas fabricados con materiales

reciclados en Canarias. Representando una opcién econémica sin renunciar a nuestro
compromiso con la economia circular

010

Pelota Ultra Hueso 2xResitente Frisbee

9€ 9€ 11€

D 2

y

Pelota Ultra Il Pelota Ultra lll Pelota Ultra IV

9€ 9€ 9€

Todos estos precios son P.V.P. recomendados
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/00
e

Temporada*

La gama de temporada presenta ediciones limitadas inspiradas en fechas clave y
tendencias actuales. Con ella, buscamos sorprender a los consumidores con productos
unicos, responsables y alineados con la filosofia ecofriendly.

Pifia E.Verano Helado E.Verano Concha E.Verano

13€ 13€ 13€

\_\ : ——
Gorro E.Navidad Mufieco E.Navidad Regalo E.Navidad
13€ 13€ 13€

Todos estos precios son P.V.P. recomendados
*Los productos de edicion limitada se informaran con 2 meses de anticipacion.
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Accesorios Funcionales

La gama de accesorios funcionales esta pensada para el dia a dia de las mascotas y sus
cuidadores. Combina practicidad y durabilidad con materiales reciclados y produccion local.

Cuenco Frio Contendor Cuenco Food

12€ 13€ 12€

©

Manta portatil

Soporte recipientes

12€ 14€

*Todos estos precios son P.V.P. recomendados
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Personalizados

Esta gama ofrece juguetes y accesorios esenciales para mascotas fabricados con materiales
reciclados en Canarias. Representando una opcion economica sin renunciar a nuestro
compromiso con la economia circular

Luna

RECYCLED

RePet

Chaleco | 7 Chaleco Il Chaleco 1l
18€ 18€ 18€

Chapa con nombre | Colgante con nombre  Chapa con nombre Il

15€ 16,5€ - 15€

+Todos estos precios son P.V.P.recomendados
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